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1 Johdanto 
 
Tämän opinnäytetyö on tehty toimeksiantona yritykselle, joka haluaa pysyä nimettömä-
nä. Toimeksiantajasta käytetään jatkossa nimeä Yritys X. Opinnäytetyö sisältää tietoja, 
jotka auttavat Yritys X:ää ymmärtämään mistä verkkokauppatoiminta koostuu ja mitä 
siinä tulee huomioida. Tietojen lisäksi opinnäytetyö sisältää Yritys X:n tarpeisiin pohjau-
tuen niitä verkkokauppatoimintaan liittyviä päätöksiä, joiden avulla on laadittu verkko-
kaupan perustamissuunnitelma. 
 
1.1 Toimeksiantajan esittely 
 
Yritys X on pieni perheyritys, joka toimii Suomessa kivijalkakauppana. Yritys X on toi-
minut Suomessa vuodesta 1998 lähtien eri toiminimien alla ja se suunnittelee, valmis-
taa ja myy käsitöitä. Tuotteet valmistetaan pääasiallisesti luonnonmateriaaleista kuten 
puusta ja poron sarvista. Suurin osa tuotteista on suunniteltu ja valmistettu Suomessa. 
Tuotteiden pääpaino on suomalainen matkamuisto. Yrityksessä työskentelee alle 10 
työntekijää ja lähes kaikki työntekijät osallistuvat tuotteiden valmistusprosessista myyn-
tiprosessiin. 
 
1.2 Tutkimusongelma, tavoite ja rajaus 
 
Yritys X:n tuotteita myydään sen omassa kivijalkakaupassa sekä tuotteita jälleenmyy-
dään kilpaileville yrityksille. Yritys X:n tuotteiden kysyntä ja myynti on kasvanut viime 
vuosien aikana ja sen asiakkaat ovat osoittaneet kiinnostusta ostaa tuotteita verkko-
kaupasta. Yrityksellä ei ole lainkaan myyntiä verkossa, joten kehitettäväksi toiminnoksi 
se on valinnut verkkokaupan perustamisen. Verkkokaupan toteuttamista varten on sel-
vitettävä verkkokauppatoimintaan liittyviä mahdollisuuksia ja vaatimuksia. Tämän opin-
näytetyön tutkimusongelmaksi muodostuu miten verkkokauppatoiminta perustetaan. 
 
Kehittämistehtävän tavoitteena on luoda toimeksiantajalle kattava selvitys siitä, mitä 
asioita on huomioitava verkkokaupan toteuttamisessa ja verkkokauppatoiminnassa. 
Selvitettyjen tietojen pohjalta Yritys X:lle laaditaan verkkokaupan perustamissuunnitel-
ma. Onnistuneen verkkomyynnin avulla yritys voi saavuttaa lisää tunnettavuutta, kas-
vattaa myyntiä ja tavoittaa enemmän asiakkaita verkossa. Verkkomyynnin avulla myös 
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tavoitteena on saada yritykselle ensimmäisenä vuonna kymmenen prosentin verkko-
myyntiä koko Yritys X:n vuotuisesta myynnistä. 
 
Verkkokauppasuunnitelman avulla on helpompi edetä konkreettiseen toimintaan ja 
avata verkkokauppa, kun eri vaihtoehdot on esitetty ja valinnat on päätetty. Verkko-
kauppasuunnitelman laatiminen on tärkeä vaihe toiminnan aloitukselle. Siihen perustu-
vat valinnat seuraavat toimintaa sen edetessä ja tehtyjä valintoja tai ratkaisuja voi olla 
vaikea muuttaa myöhemmin. Tästä esimerkkinä verkkokauppa-alustoja tarjoavien yri-
tyksien kilpailuttaminen ja ominaisuuksien selvittäminen voi olla työlästä ja aikaa vie-
vää. Verkkokauppa-alustan valinnan vaiheeseen on tärkeätä käyttää aikaa, jotta verk-
kokauppa-alustan ominaisuudet vastaavat oman yrityksen tarpeita. 
 
Opinnäytetyön piti alun perin sisältää verkkokaupan avaamisen ja seurata sen toimin-
taa, mutta opinnäytetyön kirjoituksen aikana ilmeni, ettei toimeksiantajalla ollut sinä 
hetkenä resursseja vielä verkkokauppatoiminnan aloittamiseen ja liiketoiminnan laajen-
tamiseen. Tämän vuoksi opinnäytetyö on rajattu käsittelemään verkkokaupan avaami-
sen suunnitelmaa ja oikeiden ratkaisujen valintaa. Opinnäytetyössä tehty tutkimus- ja 
suunnittelutyö mahdollistavat tulevaisuudessa Yritys X:n verkkokaupan avaamisen 
nopealla aikataululla, kun tarvittavat tiedot avaamista varten on selvitetty ja päätetty. 
 
1.3 Tutkimuskysymykset ja menetelmä 
 
Tutkimuskysymykset ovat tutkimusongelmasta paloiteltuja pienempiä kysymyksiä, joi-
den avulla voidaan ratkaista itse tutkimusongelma. Tämän työn tutkimusongelmana on 
miten verkkokauppa perustetaan. Tutkimusongelman ratkaisuna saadaan tulos siitä 
minkä keinojen avulla kivijalkakauppa pystyy perustamaan ja avaamaan verkkokaupan 
ja miten verkkokauppaan saadaan hankittua asiakkaita. Tämän työn tutkimuskysymyk-
set ovat:  
 
1. Mitkä asiat tulee huomioida verkkokaupan perustamisessa? 
2. Mitä eri verkkokauppa-alusta mahdollisuuksia on? 
3. Miten asiakkaat löytävät verkkokauppaan? 
 
Tutkimusmenetelmänä käytetään laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta. Se tarkastelee 
mielipiteitä, jotka pohjautuvat yleensä haastatteluihin ja ryhmäkeskusteluihin. Se koos-
tuu vuorovaikutuksellisesta puheesta haastattelijan ja haastateltavien kesken. Tämän 
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vuoksi myös haastattelija voi osallistua keskusteluun. Vastaajat voivat vastata kysy-
myksiin vapaasti eli vastausvaihtoehtoja ei välttämättä ole laadittu. Ryhmähaastatte-
lussa haastattelija havainnoi keskustelua ja käyttää havainnoimaansa tietoa myöhem-
min. 
 
1.3.1 Haastattelutyyppi ja haastattelun tiedot 
 
Haastatteluun kutsuttiin kaikki Yritys X:n työntekijät. Tavoitteena oli selvittää Yritys X:n 
työntekijöiden mielipiteitä, ennakkoluuloja, odotuksia ja ideoita verkkokauppatoiminnal-
le ennen kuin verkkokaupan perustamissuunnitelma oli valmis. Näin saatiin työntekijät 
osallistumaan verkkokaupan perustamissuunnitteluun mukaan. 
 
Haastattelu suoritettiin samaan aikaan koko yrityksen työntekijöille ryhmähaastatteluna 
ja se tehtiin tammikuussa 2018. Kaikki työntekijät pääsivät osallistumaan paikalle. 
Haastateltavia oli kuusi.  Näin saatiin mahdollisimman erilaisia ideoita, ajatuksia ja nä-
kökulmia asioihin. Opinnäytetyöntekijä toimi haastattelijana ja loi kysymyksiä, joiden 
avulla pohdittiin ratkaisuja yhdessä verkkokaupan perustamissuunnitelmasta. Haastat-
telijan tehtävänä oli myös havainnoida keskustelua, kirjata ideat ja mielipiteet ylös sekä 
johdattaa keskustelua rakentavasti eteenpäin. 
 
Haastattelulomake on laadittu ja ryhmitelty kolmeen aihealueeseen eikä sitä oltu testat-
tu muualla ennen haastattelua (Haastattelulomake liitteenä 1). Ensimmäinen aihealue 
käsitti odotuksia ja mielipiteitä verkkomyyntiä kohtaan sekä budjetointia. Toinen aihe-
alue koski verkkokauppa-alustan vaatimuksia ja yrityksen tarpeita siitä sekä siihen liit-
tyviin prosesseihin, ja kolmas osa-alue perehtyi asiakashankinta- ja asiakaspalvelukei-
noihin. 
 
Teoreettisen viitekehyksen aineisto oli hankittu valmiiksi ja sitä hyödyntämällä alustet-
tiin ryhmähaastattelun kysymykset työntekijöille. Aineisto tuki haastattelukysymyksiä ja 
niiden avulla pystyttiin esittämään laajasti eri tietoja ja vaihtoehtoja verkkokauppatoi-
minnasta. Koska haastattelu suoritettiin ryhmähaastattelun muodossa siitä muodostui 
enemmänkin keskustelu, jossa erilaisia ideoita ja kannanottoja tuotiin esille ja pohdit-
tiin. 
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1.3.2 Haastattelun tulokset ja analysointi 
 
Yritys X:n työntekijät ovat motivoituneita verkkokaupan avaamisen ja haluavat olla mu-
kana suunnittelussa mahdollisuuksiensa mukaan. Verkkokaupan avaaminen koettiin 
haasteellisena, koska tietoa sen toiminnasta oli vähän. Esitetyn teorian avulla, verkko-
kaupan avaaminen alkoi vaikuttamaan ymmärrettävämmältä ja selkeämmältä. Osa 
työntekijöistä oli myös hieman huolestunut työmäärän kasvusta ja pohti resurssien riit-
tävyyttä kasvavassa liiketoiminnassa. Ryhmähaastattelussa todettiin, että verkkokau-
pan toiminnasta tulee tehdä mahdollisimman yksinkertaista ja selkeää, jotta toiminta 
saadaan sujumaan luontevasti. 
 
Henkilöstölle esitettiin opinnäytetyössä käyty suljetun verkkokauppa-alustojen ominai-
suudet, jonka jälkeen keskusteltiin mitkä ovat Yritys X:lle tärkeimpiä ominaisuuksia 
verkkokauppa-alustassa. Esille nousi helppokäyttöisyys, laajat toimitus- ja maksutavat, 
selkeä ulkoasu ja muokkausmahdollisuus. Näiden tietojen pohjalta saatiin rajattua pois 
eri verkkokauppa-alustojen tarjoajia. Haastattelussa tehtiin valinta tuotteista, jotka ote-
taan myyntiin ensimmäisenä. 
 
Nykyisten asiakkaiden ohjaamiseksi ja uusien asiakkaiden hankkimiseksi verkkokaup-
paan, päätettiin yksimielisesti hyödyntää sosiaalista mediaa, hakukoneoptimointia sekä 
tehdä yhteistyötä blogien kanssa. Verkkomyynnin osalta asiakaspalvelu toteutetaan 
sähköpostin ja puhelimen välityksellä, jolloin jonkun työntekijän tulee olla aina saavutet-
tavissa Yritys X:n verkkokaupassa mainittujen palvelulupausten mukaisesti. 
 
Ryhmähaastattelussa kävi ilmi, että jokaisen työntekijän tulisi tietää miten verkkokaup-
patoiminta toimii. Tieto on tärkeä jakaa työntekijöiden kesken, koska Yritys X:ssä työs-
kentelee alle 10 henkilö. Tällä pyritään myös varmistamaan se, että prosessi ei pysäh-
dy yksittäisen työntekijän poissaolon vuoksi, vaan mahdollinen prosessin pysähtymisen 
syynä on joku yrityksen hallitsemattomissa oleva asia tai tapahtuma. Tästä päätettiin 
järjestää erillinen palaveri, jossa päätetyt asiat käydään perusteellisesti läpi yhdessä. 
Hanketta myös mitataan ja siitä raportoidaan työntekijöille. Ryhmähaastattelusta saatu-
jen tietojen pohjalta opinnäytetyöntekijä teki yhteenvedon vastauksista ja hyödynsi tie-
dot Yritys X:n verkkokaupan perustamissuunnitelmaa varten. 
 
Keskustelu oli monipuolista ja eri kantoja otettiin puolesta ja vastaan. Yhdessä pohdit-
tiin eri vaihtoehtoja ja annettiin jokaiselle puheenvuoro. Keskustelussa tuli esille hyviä 
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kantoja ja perusteluita. Merkittävää oli, että monesta asiasta oltiin samaa mieltä. Ryh-
mähaastattelu oli onnistunut ja merkittävimmät päätöksenteot verkkokaupan suunnitte-
luvaiheeseen saatiin tehtyä haastatteluiden avulla. 
 
1.4 Opinnäytetyön lähdemateriaali 
 
Teoreettisessa viitekehyksessä käytetään alan kirjallisia lähteitä, dokumentteja ja op-
paita, kuten tekstit, aineistot sekä verkkolähteet. Myös yrityksen henkilökunnalle tehdyn 
ryhmähaastattelun avulla voidaan määritellä millainen verkkokaupasta halutaan ja mitä 
ominaisuuksia Yritys X tarvitsee ja olisi hyödyllistä olla. Viitekehyksessä käsiteltävät 
teoriakohdat tukevat haastattelua ja antaa lisää tietoperustaa haastattelulle. Tietojen 
avulla saadaan rajattua vaihtoehtoja ja saadaan paremmin ratkaistua miksi ja miten 
yritys on päätynyt kyseisiin valintoihin. 
 
Lähdemateriaalina käytetään lisäksi lakeja, jotka tulee huomioida verkkokaupan kau-
pankäynnissä, jossa kuluttajaa suojaa laki ja yritykselle on asetettu tiettyjä ehtoja lain 
nojalla verkkomyyntitoiminnassa. Näiden lähteiden avulla kehittämistehtävää varten 
saadaan materiaalia, jota analysoimalla laaditaan Yritys X:lle verkkokaupan perusta-
missuunnitelma. 
 
2 Teoreettinen viitekehys 
 
Teoreettinen viitekehys koostuu tiedoista, joita tarvitaan verkkokauppasuunnitelman 
laadintaa varten. Se käsittelee verkkokaupan taustaa ja sen ominaisuuksia. Lisäksi se 
vertailee kivijalkakaupan ja verkkokaupan toimintoja ja hyötyjä. Verkkokauppatoimintaa 
varten on pohdittu mistä osa-alueista verkkokauppaa varten tarvittava budjetti koostuu 
ja mitkä asiat vaikuttavat verkkokauppa-alustan valinnassa. 
 
Verkkokaupan perustamissuunnitelman teoreettisessa osiossa syvennytään myös 
verkkokauppaan kuuluviin prosesseihin, joka sisältää muun muassa verkkokaupassa 
myytävät tuotteista tarvittavat tiedot, verkkokaupan maksutapavaihtoehdot ja verkko-
kaupan ostoprosessin vaiheet. Koska kivijalkamyymälän ja verkkokaupan asiakaspal-
velutavat eroavat toisistaan, teoriassa on käsitelty niitä menetelmiä, joilla asiakasta 
voidaan palvella verkkokaupassa. 
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Etämyynnissä eli verkkokaupassa on erikseen säädetty etämyynnin lainsäädäntö, joka 
määrittelee kaupankäynnin osapuolien, ostajan ja myyjän, vastuut ja ehdot. Tahtoes-
saan yritys voi laajentaa lain asettamaa suojaa kuluttajan eduksi, muttei vähentää sitä. 
Koska kaupallisesti kannattava verkkokauppatoiminta on täysin riippuvainen verkko-
kaupassa asioivista asiakkaista, syventyy kirjallisuuskatsaus myös asiakashankinnan 
erilaisiin vaihtoehtoihin. Lisäksi hyödynnetään SOSTAC –suunnittelumallia, jota voi 
käyttää verkkomarkkinoinnin suunnittelussa. 
 
2.1 Verkkokaupan taustaa 
 
Verkkokaupalla eli sähköisellä kaupalla tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden ostamis-
ta, myymistä ja maksamista verkossa (Alhonen 2015, 17). Sähköinen liiketoiminta avaa 
uusia liiketoimintamalleja ja mahdollisuuksia. Sähköisen liiketoiminnan ansioista toimi-
tusketjut saadaan pidettyä lyhyinä ja kustannukset laskevat, kun verkkokauppa pystyy 
toimimaan vuorokauden ympäri ilman fyysistä myyjää. 
 
Elektroninen liiketoiminta alkoi 1990-luvun puolivälistä ja jatkuu edelleen hyvin tehok-
kaana (Tinnilä & Vihervaara & Klimscheffskij & Laurila 2008, 11). Monet uudet projektit 
lähtevät yleensä liikkeelle siitä, että yritys löytää uuden mahdollisuuden ansaita, tiedot-
taa tai säästää kustannuksia verkon avulla. Yleensä liiketoimintapohjaisia tarpeita on 
yksinkertaisesti raha, joko sitä kasvattavammalla tai tekemällä säästöjä. (Sinkkonen & 
Nuutila & Törmä 2009, 51.) 
 
Kuluttajansuojalaki määrittää verkkokaupan eli etämyynnin seuraavalla määritelmällä: 
etämyyntisopimuksella tarkoitetaan etämyyntiä varten luodussa myynti- tai palve-
luntarjontajärjestelmässä tehtävää kulutushyödykesopimusta, joka tehdään il-
man, että osapuolet ovat yhtä aikaa läsnä ja jonka tekemiseen käytetään vain yh-
tä tai useampaa etäviestintä (Kuluttajansuojalaki 1978, 6 luku 7 §). 
 
2.1.1 Kivijalkakaupan ja verkkokaupan erot 
 
Millä tavalla sitten verkkokaupan toiminta eroaa kivijalkakaupan toiminnasta? Tiedon-
hallinnan ja dokumentinhallinnan kehittäjä ja kouluttajan, Jukka-Pekka Lindénin, mu-
kaan verkkokaupassa on perinteiseen kaupankaupankäyntiin verrattuna erilaisten työ-
kalujen osaamisen hyödyntämisestä, kun taas perinteisessä kaupankäynnissä myyjän 
sanat ja kehon eleet sekä kaupassa vallitseva tunnelma voivat hallita yksinkertaisiakin 
asiakkaan myyntipäätöksiä (Lindén 2009, 29). 
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Kivijalkakaupalla tarkoitetaan myymälää, jonne kuluttaja tulee fyysisesti kaupan sisään 
ja ostaa tuotteen kassalta. Kuluttaja pystyy näkemään tuotteen konkreettisesti ja käyt-
tämään eri aistejaan kaupankäynnin yhteydessä. Kivijalkakaupassa asiakas kohtaa 
myyjän kasvotusten ja saa välitöntä asiakaspalvelua ja asiantuntemusta. Kuluttaja os-
taa tuotteen kassalta ja lunastaa näin tuotteen heti itselleen. 
 
Verkkokaupassa kuluttaja tekee ostopäätöksen verkkosivustolla olevien tietojen pohjal-
ta. Hän voi vertailla rauhassa eri verkkosivujen tarjontaa samalta istumalta. Asiakas-
palvelua kuluttaja voi saada verkkosivustosta riippuen puhelinpalvelusta chat-
keskusteluun. Kuluttaja tilaa verkosta tuotteen maksamalla sen verkossa. Tuote toimi-
tetaan kuluttajalle sovitulla toimitustavalla, kun maksu on suoritettu myyjälle. 
 
Verkkokaupassa fyysinen kanssakäyminen vähenee ja verkkokaupan yleisilme, kuten 
värit, fontit, kuvan ja tekstin asettelu ovat merkittävässä roolissa. Samoin kun ostopro-
sessin vaivaton läpivienti. Tämän vuoksi olisi tärkeätä, että verkossa myytävät tuotteet 
ja palvelut valitaan huolella ja asetellaan myös oikeiden hakutermien alle. (Vehmas 
2008, 28.) 
 
Verkkokauppa mahdollistaa myös tuotteiden tarjoamisen ja myymisen usealle asiak-
kaalle samanaikaisesti. Verkkokauppa luo monta etua ja tämän vuoksi monet yritykset 
aloittavat liiketoimintansa suoraan verkkokaupasta tai laajentavat kivijalkakaupan toi-
mintaa verkkomyynnin pariin. Verkkokaupan voi rakentaa kivijalkakaupan rinnalle ja 
kaupat voidaan saada toimimaan yhdessä. Verkkokauppa voi tuoda lisäarvoa yrityksen 
kivijalkatoiminnan liiketoimintaan tai toisinpäin, kivijalkakauppa voi tuoda ainutlaatuista 
lisäarvoa verkkokaupan liiketoiminnalle esimerkiksi mahdollistamalla vuorovaikutuksel-
lisempaa asiakaspalvelua tai tuotteiden näkemistä ja koskettamista paikanpäällä ennen 
ostopäätöksen tekoa. On siis hyvä yhdistää nämä kaksi kaupankäyntimahdollisuutta, 
joista asiakas voi valita hänelle sopivimman vaihtoehdon. (Tschohl 2001, 13.) 
 
Kivijalkakaupan ja verkkokaupan hyviä puolia yhdistämällä kuluttaja voi maksimoida 
tuotteen tai palvelun hankintaa. Kuluttaja voi etsiä tietoa tuotteesta verkossa, hän voi 
käydä kivijalkakaupassa arvioimassa sitä konkreettisesti ja vertailla verkossa eri kaup-
pojen hintoja. Ostamalla verkosta kuluttaja ei saa heti tuotetta haltuunsa, mutta voi 
saada esimerkiksi laajemmat palautusoikeudet tuotteelle. Verkkokaupan avaaminen on 
pyritty tekemään helpoksi, niin että isoja alkupääomia tai aikaisempi osaaminen ei ole 
välttämätöntä. 
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2.1.2 Verkkokaupan edut ja haasteet 
 
B2C (business to consumer) eli kuluttajakauppa perustuu kuluttajan puolella verkko-
kaupassa vahvasti luottamukseen. Mitä enemmän kuluttaja luottaa verkkokaupan toi-
mintaan sitä varmemmin hän uskaltaa ostaa verkkokaupasta. Tämän vuoksi on tärkeä-
tä, että verkkokaupan sivuilla on kuluttajaa varten esillä häntä kiinnostavat tiedot verk-
kokaupan toiminnasta ja tilaukseen liittyvistä asioista. Myös yksityisyydensuojan säilyt-
täminen verkkokaupassa asioitaessa on tärkeätä. 
 
Ennen verkkokaupan avaamista yrityksen on hyvä miettiä kuinka paljon se haluaa ja 
pystyy panostamaan verkkokauppaan, millaiset resurssit sillä on sen pyörittämiseen ja 
millä laajuudella se haluaa toimia. Verkkokauppatoiminnassa on etuja ja haasteita, joita 
käydään seuraavassa läpi. 
 
Verkkokaupan edut 
 
Verkkokauppa on hyvä myyntiväylä, kun se toimii oikein. Se mahdollistaa myyjälle eli 
verkkokaupan pitäjälle, rajattoman määrän tuotteita myytäväksi. Verkkokauppatoimin-
nasta riippuen myyjä ei aina tarvitse omaa varastoa, vaan tuotteet voi toimittaa suoraan 
jälleenmyyjien kautta kuluttajalle. Verkkokaupan toiminta ei ole riippuvainen fyysisestä 
läsnä olevasta työntekijästä, joten verkko-ostaminen on mahdollista kaikkialta mihin 
vuorokauden aikaan tahansa. Tämä mahdollistaa tilauksen teon sekä verkkokaupan 
teknisen ylläpidon kaikkina aikoina. 
 
Verkkokaupan toiminta on myös lähes samanlaista maasta riippumatta. Verkkokauppa 
mahdollistaa myös nopean kansainvälisenkaupanväylän yritykselle. Ostotoiminta  
-valitse tuote ostoskoriin, mene kassalle ja maksa tapahtuma, on melko identtinen kai-
kissa maissa. Kansainvälinen verkkokauppatoiminta tulee personoida eri kielille ja kult-
tuureita varten. Personoinnissa on hyvä kiinnittää huomiota siihen, että toisissa kulttuu-
reissa voi toimia erilainen ulkoasu paremmin, kuin kotimaan markkinoinnissa. Myös eri 
maksutapoja voidaan suosia eri tavalla ulkomailla. (Alhonen 2015, 20.) 
 
Personoimalla verkkokauppaa kuluttajien omien mieltymysten mukaisesti, kuluttajille 
pystyy tarjoamaan suoraan heitä kiinnostavia tuotteita sivun mainospalkeissa. Verkko-
kaupan tuotteita on myös helpompi päivittää ajantasaiseksi kuin paperille painettua 
katalogia. Verkkokaupan sujuvuus on tärkeätä kaupankäynnin onnistumiselle. Riippuen 
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kivijalkakaupan kustannuksista, yleensä verkkokaupan ylläpitokustannukset voivat olla 
alhaisempia. Tämä riippuu valitun verkkokauppa-alustan hinnoittelusta ja yrityksen si-
säistä muuttuvista sekä kiinteistä kuluista. 
 
Verkkokaupan haasteet 
 
Verkkokauppa voidaan kokea myös haastavana sekä myyjän että ostajan puolelta. 
Verkkokaupassa asiakasta ei kohdata samalla tavalla kuin kivijalkakaupassa, vaan 
vaikutus asiakkaaseen täytyy luoda verkon välityksellä. Palvelu, luottamus ja kontakti 
asiakkaaseen täytyy luoda muilla keinoin. Tätä varten tulee käyttää keinoja, jotka so-
veltuvat verkko-ostamista varten. Yrityksen kannattaa esimerkiksi tutustua asiak-
kaidensa verkkokäyttäytymiseen ja hyödyntää sitä tietoa. Missä verkkosivuilla potenti-
aaliset ostajat vierailevat, paljonko he käyttävät aikaa ja rahaa verkko-ostoihin ja mitä 
hakutermejä he käyttävät. 
 
Asiakkaiden saanti asioimaan verkkokaupassa voi vaatia erilaista markkinointia mihin 
yritys ei ole aikaisemmin tottunut. Monilla pienillä ja keskisuurilla yrityksillä (PK-yritys) 
ei ole varaa sijoittaa uusiin toimintoihin, kun tulos markkinoinnista ja kaupankäynnistä 
näkyvät vasta myöhemmin. Haasteeksi voi koitua myös positiivisena pidetty ongelma, 
ennalta arvaamaton liian nopea ja kova kysyntä verkkokaupassa. Verkkokauppa ei 
pysty vastaamaan kysyntään tarpeeksi nopeasti ja tuotteet loppuvat varastosta vaikka 
kysyntää olisi. Yritys ei pysty palvelemaan kaikkia asiakkaita tasavertaisesti ja yhtä 
monipuolisesti, kun resursseja on liian vähän. Tuotteita ei välttämättä ole tarpeeksi 
tarjolla ja tuotemäärät voivat heittelehtiä verkkosivuilla virheellisinä lukuina. Liian kova 
kysyntä, jota yritys ei ollut alusta saakka osannut ennustaa voi johtaa asiakaskoke-
muksen pettymykseen, kun tilattuja tuotteita ei saada postitettua tarpeeksi nopeasti ja 
asiakaspalvelu kärsii, kun yhteyttä yrityksen asiakaspalveluun ei saa. Rahavirran kierto 
voi koitua yrityksen tappioksi, jos tuotteiden palautuksista johtuen lasketaan virheelli-
nen tulos. 
 
2.1.3 Toimiva verkkokauppa 
 
Millainen sitten on toimiva ja luotettava verkkokauppa? Kuluttajat odottavat verkkokau-
palta toimivuutta ja luotettavuutta. Maksutapojen tulee olla kunnossa ja tuttuja, luote-
taan että tuotteet saapuvat ilmoitettuna aikana ja tuotepalautukset on tehty helpoksi.  
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Kuluttajat arvostavat myös laajempia toimitusvaihtoehtoja sekä reaaliaikaista yhtey-
denpitoa. Asiakkaille voi antaa tilausten seurantaa varten lähetyskoodin, jolla lähetyk-
sen ja kuljetuksen tilaa voi seurata verkon välityksellä. (Alhonen 2015, 52-53.) 
Tutkitusti asiakkaiden tilauskynnystä laskevat verkkokaupan hyvä maine, verkkokaup-
pasivun nopea ja helppo navigoitavuus, tilaamisen sujuvuus sekä verkkosivuston ylei-
nen ammattimaisuus. Verkkosivustolla on hyvä olla näkyvillä kolmannen osapuolen 
myöntämät turvallisuudesta ja tietosuojasta ilmoitetut sertifikaatit, jotka lisäävät luotet-
tavaa imagoa verkkokauppa-asiakkaan mielessä. Myös tietoturvaa edistävät ominai-
suudet, kuten SSL-suojaus edistävät luotettavuutta. (Alhonen 2015, 53.) 
Verkkokauppa, jossa on selkeä navigoida ja hyvä ulkoasu erottaa sen helposti kilpaili-
joista edukseen. Toimiva verkkokauppa saa asiakkaat selaamaan verkkosivuja lisää, 
tekemään ostoksia ja palaamaan takaisin. Sujuva kaupankäynti ja onnistunut tai posi-
tiivinen yllätyksellinen tunteisiin vetoaminen luo positiivista käyttökokemusta. 
 
Verkkokauppiaan tulee päivittää verkkokaupan sivuja tarpeeksi usein, jotta verkkokau-
pasta tulisi toimiva, luotettava, elävä ja ajan tasalla oleva vaikutelma. Pitkään 
päivittämättä oleva verkkokauppa tulkitaan helposti kuolleeksi. (Vehmas 2008, 232-
233.) 
 
2.1.4 Verkkokaupan budjetti 
 
Verkkokaupan avaaminen ja ylläpitäminen nostaa taloudellisia kuluja, joten sitä varten 
on laadittava budjetti. Verkkokauppa-alustan valinnassa kiinnitetään huomiota sen si-
sällöntarjontaan. Paljonko verkkokauppa-alustan kuukausimaksu on ja mitä se sisäl-
tää? Tämän johdosta verkkokauppa-alustan valintaan on syytä perehtyä ja vertailla eri 
tarjoajia huolella. Personoitu ulkoasu lisää kuluja, mutta erottuu muista verkkosivuista, 
kun taas valmispohja on halvempi vaihtoehto, mutta samanlaisia verkkosivupohjia tulee 
vastaan enemmän. Osaan verkkokauppa-alustojen kuukausimaksuihin sisältyy mak-
sunpalveluntarjoajia, mutta niissäkin voi ilmaantua eroja maksuprovisioiden prosentu-
aalihinnoissa. Osa verkkokauppa-alustoista tarjoaa ilmaisen PDF-kuitin ja uutiskirjeiden 
lähetyksen, kun toisella se on maksullinen lisäominaisuus. (Sareskivi 2014.) 
 
Kuluja syntyy myös tuotteiden kuvaamisesta. Tuotekuviin tulisi panostaa ja ne tulee 
olla laadukkaita, sillä ensivaikutelma tehdään vain kerran ja asiakas halutaan pitää 
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omilla verkkosivuilla mahdollisimman kauan. Huonot kuvat voivat aiheuttaa asiakkaan 
kiinnostuksen vähenemisen ja ajaa asiakkaan etsimään tuotetietoja muista verk-
kosivuilta. Tuotekuvat voidaan ottaa itse, jos yrityksessä on osaamista ja hyvät välineet 
sitä varten. 
 
Mahdollisimman monen asiakkaan saaminen verkkokauppaan vaatii markkinointia. 
Markkinointikeinoja on erilaisia ja myös eri hintaisia. Markkinointia voi tehdä hyvin pie-
nellä budjetilla esimerkiksi käyttämällä sosiaalista mediaa tai siihen voi käyttää monia 
kymmeniä tuhansia euroja mainostamalla suosituissa aikakausilehdissä tai televisios-
sa. Jokainen yritys voi valita itselleen sopivan markkinointikanavan ja -tavan. (Sareskivi 
2014.) 
 
Varastointikulut sitovat jatkuvasti yrityksen pääomaa. Sen vuoksi varastonhallinta ja 
varastonkierto tulee olla hallussa. Oli varasto pieni tai iso, se vaatii tuotteiden purkauk-
sen ja järjestelyn varastoon, tuotteiden tarkistuksen ja inventoinnin. Budjettiin on syytä 
varata myös paketointi- ja postituskuluja. Materiaaleina voi olla esimerkiksi erikokoiset 
pahvilaatikot ja kirjekuoret, kuplapussit ja kuplamuovi sekä pakkausteippi. Postituskulut 
määräytyvät jo asiakkaan tilauksen yhteydessä ja siinä selviää kumpi osapuoli maksaa 
postimaksun. Silti paketin lähettäminen vaatii myyjän päätöksen siitä kuka kuljettaa 
paketin postiin. Vaihtoehtona voi olla paketin kuljettaminen postiin yrityksen työntekijän 
avulla tai ulkoistetun pakettien noutopalvelun toiminnon kautta. (Sareskivi 2014.) 
 
Tuotteiden palautuskulut, vakuutukset, kirjanpitokulut sekä henkilöstökulut on huomioi-
tava budjetissa. Työaikaa kuluu hyvin pienissäkin asioissa, esimerkiksi kun lisätään 
tuotteita verkkokauppaan tai verkkokaupan sivuja päivitetään, kun paketoidaan tuotteet 
ja toimitetaan ne postiin sekä järjestetään varastoa ja vastataan asiakkaiden tieduste-
luihin. Kulueriin kannattaa huomioida myös mahdollinen työntekijöiden koulutuksen 
tarve verkkokaupan osalta. (Sareskivi 2014.) 
 
2.2 Verkkokauppa-alusta 
 
Verkkokauppa-alusta on Internetverkkoon valmistettu pohja, johon on mahdollista ra-
kentaa eri toimintoja. Toimintojen avulla alustaa voidaan personoida, kehittää ja siellä 
voi myydä tuotteita. Markkinoilla on monta erilaista verkkokauppa-alustaa tarjolla eri 
käyttöominaisuuksilla ja mahdollisuuksilla. Niitä voi hallita täysin itse tai ulkoistaa koko-
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naan. Toiminnan voi aloittaa ilmaiseksi tai siihen voi käyttää paljon rahaa. Vaihtoehtoja 
jokaiselle verkkokaupan avausta harkitsevalle siis löytyy. (Alhonen 2015, 37.) 
 
Verkkokauppa-alustaa ja sen toimittajaa valitessa yrityksen on selvitettävä sen myynti-
tavoitteet ja ketkä ovat sen kohdeasiakkaita verkkokaupassa. Lisäksi mitkä ominaisuu-
det ovat sille tärkeitä ja sen asiakkaille verkkosivulla. Vaikka useat verkkokauppa-
alustat toimivat samalla tavalla, eri tarpeisiin sopivat erilaiset alustat. Alustojen välillä 
on myös pieniä ja suuria eroja, jotka voivat olla ratkaisevia lopullisen verkkokaupan 
sujuvuuden ja menestyksen kannalta. 
 
Se mikä toimii yhdellä ei välttämättä toimi toisella. Liikaa ei kannata siis toisen suositte-
lijan kokemuksiin nojautua ja tehdä päätöstä vain sen perusteella. Alustan valintaan voi 
vaikuttaa esimerkiksi hinta, toimivuus, helppokäyttöisyys ja monipuolisuus. Ominai-
suuksiin voi lukeutua lisäksi käyttäjäystävällisyys, sivuston itsenäinen muokkausmah-
dollisuus, sen suunnittelu, päivitysmahdollisuudet, käytössä olevat työkalut, käyttäjäop-
paat, ulkoasu, nopeus ja tietotekninen tuki. Mikäli yrityksellä on olemassa oleva toimin-
nanohjausjärjestelmä eli ERP, yhteensopivuus järjestelmän kanssa on olennainen teki-
jä verkkokauppajärjestelmän valinnassa (Alhonen 2015, 43). 
 
Verkkokauppa-alustassa on hyvä olla hakukoneoptimointi, koska kuluttajat etsivät tuot-
teita ja verkkokauppoja hakukoneiden avulla. Osa alustoista pystyy luomaan itse otsi-
koita ja kuvauksia tuoteteksteistä ja toiset alustat tarvitsevat manuaalista käyttöä. 
(Kumpukoski 2014.) 
 
Perehtymällä eri vaihtoehtojen ominaisuuksiin pääsee rajamaan toimittajat, joilta pyy-
detään tarjouspyyntö. Ennen lopullista päätöstä tai sopimusta yrityksen kannattaa tes-
tata eri verkkokauppa-alustoja. Osa verkkokauppa-alustoja myyvistä yrityksistä tarjoaa 
verkkokauppa-alustoja ilmaiseksi koekäyttöön 14 vuorokauden ajaksi. Näin yritys saa 
paremman käsityksen alustojen toiminnasta, työkaluista ja palvelimien käytöstä. 
 
Verkkokauppa-alusta kannattaa valita huolellisesti. Moni alusta ei tue toisia alustoja, 
joten vaihto uuteen alustaan, esimerkiksi kaupan kasvaessa aiheuttaa yleensä ison 
työn, jos kaikki tieto täytyy siirtää toisen palvelimen alle. Toiset alustat muokkautuvat 
paremmin ja niitä voi laajentaa saman verkkoalustan sisällä. Yritys voi ostaa lisäosia 
aikaisempaan pakettiin ja pystyy laajentamaan toimintaa. Muutoksen avulla yritys voi 
lisätä eri toimintoja verkkokaupan työkaluihin ja tiedon kapasiteettiin. 
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2.2.1 Eri verkkokauppa-alustojen kategoriat 
 
Verkkokauppa-alustat voi jakaa karkeasti kolmeen kategoriaan. Alustan pystyttäminen 
itse, yritykselle täysin räätälöity alusta ja pilvipalveluna saatava alusta. Verkkokauppa-
alustan valinta riippuu yleensä paljolti siitä, kuinka paljon yritys osaa ja pystyy teke-
mään verkkokauppa-alustaa varten itse. 
 
Ensimmäinen vaihtoehto, alustan itse pystyttäminen, vaatii yrityksen sisällä tietoteknii-
kan hallintaa ja koodaustaitojen osaamista. Itse tekemällä yritys ei maksa työn teosta 
muille ja pystyy saamaan aikaiseksi yhtä hyvän ja pätevän alustan kuin valmispohjana 
tilattuna tai ostettuna. Alustan itse pystyttäminen vaatii työtä ja resursseja. Mikäli tietoa 
tai taitoa menettelystä ei aikaisemmin ole olemassa, ei tähän vaiheeseen kannata käyt-
tää liikaa aikaa. Verkkoalustaa varten yritys tarvitsee lisäosia, jotka voivat olla maksulli-
sia tai ilmaisia riippuen mitä yritys valitsee käytettäväksi. Verkkokauppa-alustaa varten 
tarvitaan ylläpidon sivu eli domain- ja hostingpalvelut, verkkokaupanlisäosia kuten 
verkkomaksuvaihtoehdot ja verkkokauppa-teemoja joilla saa eri ulkoasupohjia. Tilaus-
ten ja asennusten jälkeen alusta on valmis verkkokauppamyyntiä varten. Yrityksellä on 
valmiudet muokata itse alustaa, parannella, lisätä ja poistaa tietoja myöhemmässä vai-
heessa tarpeen mukaan. (Saarelainen 2017, 40-42.) 
 
Toinen vaihtoehto on räätälöity alusta, jota myyvät yleensä markkinointi- ja mainostoi-
mistot. Verkkokauppa-alustan sivut räätälöidään täysin yritystä varten ja verkkokaupas-
ta saadaan uniikki ja näyttävä. Tämä vaihtoehto on kallis, mutta yrityksen ei itse tarvit-
se tehdä juuri mitään muuta kuin kertoa toiveensa ja antaa tuotteiden tiedot. (Saarelai-
nen 2017, 40-42.) 
 
Kolmas verkkokauppa-alustan vaihtoehto on mahdollista hankkia pilvipalveluna, jolloin 
verkkokaupan tilannut yritys ei hallinnoi verkkokauppaan liittyvää infrastruktuuria, kuten 
palvelimia ja tiedonsiirtotekniikkaa, vaan hallitsee verkkokauppaa vain selaimen avulla. 
Pilvipalvelussa verkkokauppaohjelmisto tilataan valmiina verkkopalveluna, joka sisältää 
verkkokauppa-alustan, palvelimien ylläpidon ja päivitykset. Eri pilvipalveluiden tarjoaji-
en välillä on paljon eroja ohjelmiston muokattavuudessa ja kustannuksissa. Kevyitä 
pilvipalveluversioita on tarjolla edullisesti tai ilmaiseksi pienille yrityksille. Tämän tyyppi-
sissä palvelimissa ei pysty kuitenkaan itse paljon muokkaamaan asetuksia tai tehdä 
isoja muutoksia. Pilvipalveluna toimivat alustat ovat myös yritykselle kevyin ja nopein 
keino saada verkkokauppa pystyyn. (Alhonen 2015, 27-28; Saarelainen 2017, 40-42.) 
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Eri palvelumallien avulla yritys voi määritellä sille sopivan teknisen ylläpidon ja toteu-
tuksen. Vaihtoehtoja on tarjolla kevyestä mallista raskaaseen malliin, jotka soveltuvat 
aina pienistä kaupoista suuriin kauppoihin. 
 
2.2.2 Avoimen ja suljetun lähdekoodin alustojen ominaisuudet 
 
Verkkokauppa-alustat rakennetaan joko avoimen tai suljetun lähdekoodin alustoille. 
Molemmat alustatyypit omaavat omat ominaisuutensa. Kuviossa 1 on esitetty avoimen 
ja suljetun alustojen eroja ja eritelty molempien alustatyyppien hyviä ja heikompia omi-
naisuuksia. 
 
Kuten kuvio 1 osoittaa avoin alusta ja suljetun alustan välillä ilmenee visuaalisia-, tek-
nisiä-, kustannus- ja osaamiseroja. Avoimen lähdekoodin alustoja pystyy muokkaa-
maan itse ja sen vuoksi ne soveltuvat itse rakennetulle verkkokauppa-alustalle. Muok-
kausmahdollisuuden johdosta avoimeen alustaan pystyy liittämään halutut lisäosat, 
eikä siinä ole tarpeettomia osia.  
 
Suljettu lähdekoodin alusta perustuu toimittajan suljettuun ympäristöön, jossa verkko-
kauppa-alustan toiminnot riippuvat ostetusta palvelupaketista ja ovat siihen sidottuja. 
Suljettu alusta ei vaadi aikaisempaa osaamista verkkokaupasta, sillä tarjolla olevat 
palvelupaketit sisältävät yleensä vähimmäisvaatimuksen siitä, että verkkokauppaa pys-
tyy pyörittämään. Saman palvelutarjoajan sisällä palveluun pystyy ostamaan yleensä 
lisäosia, jolla yrityksen toiminnan kapasiteettia ja työkaluja pystyy laajentamaan. Pake-
tit sisältävät yleensä myös toimittajan puolelta päivitykset ja ylläpidon. Suljettuihin alus-
toihin kuuluvat räätälöidyt alustat ja pilvipalveluna toimivat alustat. Suljetut alustat ovat 
sidottuja yleensä yhden toimittajan ominaisuuksiin eikä vaihto toisen palvelutarjoajan 
alle välttämättä ole yksinkertaista, vaan se voi vaatia aikaa, rahaa ja lisätyötä. (Kumpu-
koski 2017, 9.) 
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AVOIN ALUSTA SULJETTU ALUSTA 
Mahdollista muokata itse tai teknisen kump-
panin toimesta. Perusasennukseen sisältyy 
verkkokaupan perusominaisuudet ja ominai-
suuksia voi laajentaa ilmaisten tai maksullis-
ten lisäosien kautta. Esimerkiksi logistiikka- ja 
maksupalvelumoduulit ovat lisäosia. Alustan 
kustannus perustuu ainoastaan palvelin- ja 
lisäosakustannuksiin. Alustalla voi toteuttaa 
verkkokaupan erittäin kustannustehokkaasti. 
Perustuvat toimittajan suljettuun ympä-
ristöön, joka sisältää palvelupaketista 
riippuen eri ominaisuuksia. Toimittajan 
hallinnoima ja ylläpitämä järjestelmä, 
joka ei vaadi ylläpito- ja hosting-
palveluita. 
 
  
HYVÄT PUOLET HYVÄT PUOLET 
- Kustannustehokas, jos tekee ja ylläpitää itse 
- Laajennettavissa omien tarpeiden mukaan 
- Alustassa ei ole tarpeettomia ominaisuuksia 
- Yhteisön toteuttamat lisäosat ja tuki 
- Alusta on ilmainen 
- Saatavilla paljon ulkoasuteemoja joita voi 
muokata 
- Mahdollista siirtää toimittajalta toiselle 
- Ei vaadi juuri aikaisempaa osaamista 
verkkokaupasta 
- Hosting-palvelu ja tekninen tuki sisäl-
tyvät palveluun 
- Tärkeimmät ominaisuudet sisältyvät 
hinnoitteluun 
- Mahdollisuus valita sopiva kokonai-
suus eri paketeista 
- Päivitykset ja ylläpito tulevat yleensä 
toimittajan puolesta 
HUONOT PUOLET HUONOT PUOLET 
- Vaatii hosting-palvelun 
- Vaatii teknistä osaamista tai ostopalvelua 
kumppanilta 
- Päivitykset tehtävä itse tai ostettava kump-
panilta 
- Ulkoasu saattaa rajoittua toimittajan 
teemoihin 
- Ei yleensä yhtä hyvin laajennettavis-
sa kuin avoimen lähdekoodin alustat 
- Sitoutuu yhden toimittajan ominai-
suuksiin ja sopimuksiin 
Kuvio 1. Avoimen ja suljetun verkkokauppa-alustan erot (Kumpukoski 2017, 9). 
 
 
2.2.3 Esimerkkejä verkkokauppa-alustojen tarjoajista 
 
Avoimen lähdekoodin alustoja tarjoavat esimerkiksi WooCommerce ja Magento. Niissä 
yhteisenä tekijänä on se, että ne voi luoda oman osaamisen mukaan itse tai ulkoistaa 
toiselle. Jos osaamista löytyy, ei ole vaikea tehtävä luoda verkkokauppa itse, mutta 
ajankäytön vuoksi osa tehtävistä voi olla hyvä jakaa muiden kanssa tai ulkoistaa. Mitä 
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enemmän tekee itse, sitä matalammat kustannukset ovat avoimessa lähdekoodin alus-
tassa. Avoimien alustojen perusominaisuudet ovat lähtökohtaisesti ilmaisia, mutta nii-
hin saatavien lisäosien vuoksi kustannukset yleensä nousevat. Välttämättömät lisäosat, 
jotka eivät sisälly ohjelmistoon ovat esimerkiksi maksuoperaattorijärjestelmä, jonka 
avulla voi vastaanottaa verkkomaksuja sekä SSL-sertifikaatti, joka tarjoaa suojatun 
verkkokauppa- ja verkkomaksuyhteyden. 
 
WooCommerce on ulkomainen avoimen lähdekoodin alusta, joka toimii WordPress-
julkaisujärjestelmän lisäosana. WordPress on julkaisujärjestelmä, jolla voi rakentaa 
kotisivuja, blogeja, palvelusivustoja tapahtumakalentereita ja ajanvarauksia varten sekä 
käyttää verkkokaupan pohjana. (WP-Palvelu.) Mikäli yrittäjällä on ollut aikaisemmin 
käytössä WordPress julkaisujärjestelmä, on WooCommercen käyttöönotto helppoa, 
sillä WooCommerce asennetaan WordPressin lisäosana ja niin sivustosta saadaan 
verkkokauppa (Juslén 2017). 
 
Magento tukee myös avoimen lähdekoodin alustaa ja on ulkomainen alusta, joka pe-
rustettiin vuonna 2007 ja jonka eBay omistaa vuodesta 2011 alkaen. Vuonna 2015 
Magento julkaisi 2.0-version alustastaan, jossa käytettävyys muuttui helpommaksi ja 
nopeammaksi. Magento on kasvattanut nopeasti suosiotaan. Sen perusominaisuuksiin 
lukeutuu useat eri kielivaihtoehdot ja valuutat. Se pystyy integroitua keskustelemaan 
yrityksen toiminnanohjausjärjestelmän kanssa. Ja sen muokattavuus yrityksen toimin-
nan kanssa osaa joustaa oikeissa kohdissa. Tämän vuoksi Magento tekee itsestään 
hyvin varteenotettavan avoimen lähdekoodin selaimen kilpailijan. (Nyári 2016.) 
 
Suljettujen alustojen ominaisuudet muodostuvat palveluntarjoajan kautta. Eri suljettujen 
alustojen välillä voi olla suuriakin eroja. Verkkokauppayrittäjän vastuulla on tutustua 
tarkasti eri vaihtoehtoihin ja sen perusteella valita omalle toiminnalle paras mahdollinen 
vaihtoehto. Olen koonnut kuvioon 2 taulukon, jossa olen vertaillut neljän eri suljetun 
verkkokauppa-alustan ominaisuuksia toisiinsa. Vertailuun on otettu mukaan suomalai-
set verkkokauppa-alustat MyCashflow, Vilkas ja Holvi sekä ulkomainen Shopify. Taulu-
kon tiedot olen ottanut jokaisen verkkokauppa-alustan palvelun tarjoajan omalta verk-
kosivulta. Osa vertailuun otetuista tiedoista oli helppo löytää ja osa paljon hankalammin 
esillä verkkosivulla verrattuna toisen tarjoajan sivujen tietoihin. 
 
Kuviosta 2 voidaan todeta, että palveluntarjoajien välillä löytyy paljon yhtenäisiä asioita, 
mutta suurimmat erot näkyvät hinnoittelussa sekä maksu- ja toimitustavoissa. Palve-
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luntarjoajien välillä löytyy kahdesta viiteen eri versiomahdollisuutta, joiden palveluhin-
nat vaihtelevat Holvin ilmaisesta versioista Vilkkaan lähes 350 euron maksavaan sen 
laajimpaan versiotyyppiin. Jokainen vertailuun valituista palveluntuottajista tarjoaa il-
maisen kokeilujakson asiakkaille ja tallennustilat ovat joko hyvin laajat tai niitä ei ole 
rajoitettu lainkaan. Verkkokauppa-alustalle ladattavat tuotemäärät ovat 200 tuotteesta 
ylöspäin. MyCashflow ja Shopify tarjoavat yhteydenpitovälineenä sähköposti-, puhelin- 
ja chatpalvelumahdollisuudet, kun taas Vilkas tarjoaa sähköposti- ja puhelinmahdolli-
suuden ja Holvi sähköposti- ja chatpalvelumahdollisuuden. 
 
MyCashflow, Shopify ja Vilkas tarjoavat laajat maksutapa- ja toimitustapamahdollisuu-
det, joihin kuuluvat myös kansainväliset palvelut, kun taas Holvi tarjoaa paljon suppe-
ammin luottokortti- ja verkkomaksun sekä toimitustapoja ei ole integroitu palveluun 
laisinkaan. Maksutavat ovat tärkeä verkkokaupan ominaisuus, jotta kuluttaja voi valita 
itselle sopivimman vaihtoehdon helposti eikä kaupanteko jää maksuvaihtoehdon puut-
tumisen vuoksi kesken. Samoin laajat toimitustapaverkosto pyrkii tarjoamaan kuluttajil-
le mahdollisuuden mahdollisimman helppoon paketin vastaanottamiseen ja palauttami-
seen. 
 
Verkkokaupan valmissivupohjia tarjoavat kaikki vertailussa olevat palveluntarjoajat 
useamman eri mahdollisuuden, joita pystyy itse muokkaamaan, paitsi Holvi tarjoaa 
yhden. Vertailutaulukossa mainittu some-nappi eli sosiaalisen median toiminnolla voi 
helposti jakaa omien yhteyshenkilöiden kesken ostamiaan ja tykkäämiään tuotteita 
napin painalluksen avulla. Kyseinen toiminto edistää samalla ilmaista näkyvyyttä ja 
suusanallista markkinointia, josta käydään enemmän luvussa 2.8.3. Myös hakukoneop-
timoinnin integroitavuus verkkokauppa-alustaan voi nostaa verkkokaupan tarjonnan 
korkealle hakukoneiden hakutuloksissa, josta myös enemmän luvussa 2.8.1. Some-
napin toimintoa ja hakukoneoptimoinnin integroitavuutta tarjoavat kaikki muut paitsi 
Holvi. 
 
Kuten kuvio 2 vertailutaulukko osoittaa, Holvi verkkokauppa on vertailussa olevista 
edullisin, mutta se ei tarjoa yhtä monipuolisesti muita palveluja kuin sen kilpailijat tässä 
vertailussa. Se ei kuitenkaan tarkoita sitä, että verkkokauppayrittäjä tarvitsisi laajempia 
palveluita, vaan tietyille yrityksille riittää pelkistetympi versio verkkokaupasta. 
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Kuvio 2. Suljetun verkkokauppa-alustojen vertailutaulukko. (MyCashflow 2018; Shopify 2018; 
Vilkas 2018; Holvi 2018.) 
 
  
Palvelu MyCashflow Shopify Vilkas Holvi 
Osoitetiedot Mycashflow.fi shopify.com vilkas.fi about.holvi.com 
Versiot 
Basic 
Advanced 
Pro 
Basic 
Normal 
Advanced 
Starter 
Mini 
Active 
Pro 
Enterprise 
Basic 
Pro 
Hinta-
tiedot/kk 
49/99/149e  29/79/299$ 18-349e 0/8e 
Ilmainen 
kokeilu 
14 vrk 14 vrk 30 vrk ilmainen 
Tallennus-
tila 
500mt-50gt Ei rajoitettu Ei rajoitettu Ei rajoitettu 
Tuotemäärä 200 - 20 000 Ei rajoitettu 250 - 100 000+ Ei rajoitettu 
Tuki Sähköposti, puhelin & chat 
Sähköposti, 
puhelin &  
chat 
Sähköposti, 
puhelin 
Sähköposti & 
chat 
Maksutavat 
Mash, Klarna, 
Paytrail, 
Checkout,  
MultiSafepay, 
PayPal,  
Maksukeskus 
& BitPay 
Kansainväli-
set  
palvelut 
Klarna, PayPal, 
Checkout, Euro-
loan, Bambora 
Payform,  
Paytrail, Maksu-
turva, PayEx, 
Verkkolasku ym. 
 
Luottokorttimaksu 
& verkkomaksu  
Toimitus-
tavat 
Pakettikauppa, 
DB Schenker, 
Posti 
SmartShip, 
Consignor, 
GLS,  
Matkahuolto,  
Nettivarasto  
Kansainvä-
liset  
palvelut 
Posti Smartpost, 
Matkahuolto, 
Postnord, Con-
signor ShipAd-
visor, Unifaun, 
Nettivarsto, 
Vilkas Tracker, 
Pakettikauppa 
Ei integrointeja 
Valmis- 
sivupohjia 
5 ilmaista, 2 
maksullista on on 1 
Valmis-
sivujen 
muokkaus 
Kyllä Kyllä Kyllä Ei 
Some-nappi On On On Ei 
Blogi Ei On On Ei 
Hakukone-
optimointi On On On Ei 
Kieliversiot 18 eri kieltä Useat 1 - 100 suomi, englanti, saksa 
19 
 
  
 
2.2.4 Muut verkkokauppamahdollisuudet 
 
Markkinoilla on myös paljon verkkosivuja, jotka kokoavat usean eri kauppiaan tuotteet 
yhden verkkosivuston alle, näitä ovat esimerkiksi eBay, Amazon ja Alibaba. Näissä 
verkkokaupoissa voi kuka tahansa myydä tuotteita, jonka vuoksi niiden sivustot on py-
ritty tekemään mahdollisimman käyttäjäystävällisiksi sekä kuluttajalle että tuotteiden 
myyjälle. Tämän kaltaiset kauppapaikat ovat tunnettuja ja ne markkinoivat itseään, jotta 
sivuilla kävisi enemmän kuluttajia ja tuotteiden myyjiä. Sivustolla on hakutermejä ja 
tuotekategorioita sekä hakukonemahdollisuus, josta voi helposti etsiä hakemaansa 
tuotetta. 
 
Verkkosivuston tulee palvella asiakkaitaan. Sen tulee edustaa ja kuvastaa yritystä ja 
sitä tulee olla helppo käyttää. Tämän vuoksi on tärkeätä miettiä myös sopiiko oman 
yrityksen tuotteet myyntiin jokaiseen verkkokauppaan vai myisivätkö tuotteet paremmin 
sellaisten verkkosivujen alla, jotka edustavat enemmän oman yrityksen tuotteita ja jos-
sa käy myös oman yrityksen asiakaskuntaa. Tällöin globaalin verkkokaupan vastakoh-
tana voisi olla esimerkiksi kotimaisia tuotteita edustava verkkokauppa. Tämä voi olla 
oiva vaihtoehto silloin, kun yritys haluaa myydä tuotteita verkkokaupassa, ilman oman 
verkkokaupan pyörittämisen suunnittelua ja huolehtimista. Myydyistä tuotteista makse-
taan esimerkiksi sovittu prosentuaalinen provisiomaksu verkkokaupan ylläpitäjälle. 
 
2.3 Verkkokaupan tuotteet 
 
Pääperiaatteessa verkkokaupassa ei ole ylärajaa tuotteiden määrälle. Tuotteita voi olla 
verkkosivulla niin paljon, kuin verkkokauppias yleensä haluaa, jollei verkkokauppa-
alustan määräämä kapasiteetti tule vastaan. Yrityksen tulee arvioida haluaako se lait-
taa kaikki tuotteet myyntiin verkkokauppaan vai vaan osan niistä. Verkkokauppatoimin-
nan alussa voi olla hyvä aloittaa pienemmällä määrällä tuotteita ja kasvattaa määrää 
hiljalleen suuremmaksi. Näin yritys pystyy harjoittelemaan varastonhallintaa sekä verk-
kokauppatoimintaa pienemmällä mittakaavalla. 
 
Samalla tavoin, kuin kivijalkakaupassa, myös verkkokaupassa kannattaa sijoittaa tuot-
teet oikein verkkosivustolle. Tämä tarkoittaa sitä, että tuotteet voi ryhmitellä niille sopi-
vin ryhmä- ja tuotekategorioihin, jotta asiakkaalla olisi helpompi löytää ne navigoides-
saan verkkosivustolla. Myös tuotteet jotka myyvät ja kiinnostavat asiakkaita enemmän 
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kannattaa sijoittaa mahdollisimman näkyvästi esille verkkosivustolla. Koska asiakas ei 
pääse koskettamaan, hypistelemään tai testaamaan tuotetta paikanpäällä, hänelle tulisi 
antaa mahdollisimman kattava kuvaus tuotteesta verkkosivuilla. Tämä helpottaa myös 
asiakkaan ostopäätöstä, kun hänellä on riittävä tieto tuotteesta. 
 
2.3.1 Tuotevalikoima 
 
Verkkokauppaan kannattaa valita myytävät tuotteet huolella. Kun tuotteet ovat persoo-
nallisia ja uniikkeja, joita ei helposti löydy muualta, myös asiakasryhmä on yleensä sel-
keästi segmentoitu ja heille on helpompi myydä tuotteita. Trendikkäät ja suositut mas-
satuotteet ovat yleensä myynnissä muissakin verkkokaupoissa, jolloin asiakkaista täy-
tyy kilpailla. Kun verkkokauppias on kiinnostunut omassa verkkokaupassa myytävistä 
tuotteista ja tuntee ne, hänen on helpompi suunnitella ja määritellä tuotteen verkko-
kauppamyyntiä. Mikä tuoteteksti sopii tuotteelle, mikä on se asia, josta asiakkaat ovat 
kiinnostuneita tuotteesta, ja sen avulla suunnata tuotteiden mainostusta oikealle kohde-
ryhmälle oikein markkinointiväylin. (Paytrail, 12.) 
 
2.3.2 Tuotekuvaus 
 
Verkkokaupan tuotteille yritys laatii jokaista tuotetta varten tuotetekstin, joka on mah-
dollisimman selkeä ja antaa tarvittavan informaation tuotteesta ostajaa varten. Tekstis-
sä voi esimerkiksi mainita tuotteen materiaalit, mitat, värin, saatavuuden ja mahdolliset 
hoito- tai huolto-ohjeet. Tekstin lisäksi on syytä teettää laadukas valokuvata tuotteesta. 
Kun annetut tiedot ovat mahdollisimman selkeitä ja aitoja ne antavat ostajalle mahdolli-
simman kattavan informaation, jota käytetään ostopäätöksen tekemiseen. 
 
Verkkosivusto kannattaa pitää myös kevyenä, jotta se latautuu nopeasti. Joten liian 
raskaita ja isoja kuvatiedostoja ei kannata ladata sivustolle, jos verkkokauppa-alusta ei 
pysty lataamaan niitä tarpeeksi nopeasti. Yrityksen kannattaa myös miettiä tuoteteks-
teihin lauseita ja sanoja, joita hakukoneet käyttävät. Asiakkaat hakevat jatkuvasti haku-
koneiden kautta tietoa tuotteista ja niiden myyjistä. Yrityksen kannattaa selvittää mitä 
hakusanoja omilla verkkosivuilla käytetään. (Paytrail, 13.) 
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2.3.3 Tuotehinnoittelu 
 
Verkkokaupassa ilmoitetut hinnat ovat sitovia. Hintaa ei voi kaupan jälkeen enää muut-
taa, vaan tuote on myytävä esitetyllä hinnalla. Kun asiakas ostaa tuotteen hän samalla 
hyväksyy tuotteen hinnan ja näin syntyy myyjän ja ostajan välille sopimus. Muutetulla 
hinnalla voidaan myydä tuotetta taas uuden kauppasopimuksen synnyttyä. Tämä takaa 
sen, että kuluttaja voi luottaa ilmoitettuun hintaan ja saada ostettua tuote kauppasopi-
muksen hinnalla. 
 
Tähän on kuitenkin kaksi poikkeusta. Myyjän ei tarvitse myydä tuotetta ainoastaan sil-
loin, jos hänelle on sattunut hinnoittelussa selkeä virhe, jonka kuluttajakin voisi ymmär-
tää että kyseessä on oltava virheellinen tieto. Kauppa ei myöskään päde, jos verkko-
kauppias pystyy osoittamaan, että hintatieto on ollut jokin muu kuin asiakkaan tilauk-
sessa oleva hinta. Tämä vaatii kuitenkin luotettavat todisteet, sillä pelkkä kauppiaan 
väite ei riitä. (Laki varallisuusoikeudellisista oikeustoimista 1929, 3 luku 32 §.) 
 
2.4  Maksutavat 
 
Verkkokauppiaan tulee huomioida miten sen rahavirrat toimivat ja kulkevat. Alussa 
yritys on voinut investoida verkkokauppa-alustaan, tuotteiden varastoon, ohjelmistoon, 
koulutuksiin ja markkinointiin. Nämä ovat voineet vaatia ylimääräistä alkupääomarahoi-
tusta, joita yritys ei heti saa takaisin, vaan mahdollisesti vasta monen vuoden päästä. 
(Maksuturva 2017.) 
 
Kun asiakas päättää tehdä ostopäätöksen verkkokaupassa, ostotoiminta tulisi olla 
mahdollisimman helppo ja asiakasystävällinen. Tarvittavat tiedot tulee olla helposti saa-
tavilla ja näkyvissä. Myös maksutapahtuma tulee tehdä yksinkertaiseksi ja ennen kaik-
kea turvalliseksi. Maksutavan voisi luonnehtia olevan verkkokaupassa kaikkein tärkein 
osa-alue, koska ostotapahtuman onnistuminen ja loppuun asti vieminen on se tekijä, 
joka tuo yritykselle lopulta konkreettista tuottoa. Tämän vuoksi asiakkaalle kannattaa 
tarjota laaja maksutapavalikoima. Asiakkaan ostoprosessin vaivattomuus myös 
edesauttaa saamaan asiakas uudelleen asioimaan verkkokaupassa. (Maksuturva 
2017.) 
 
Verkkokauppamaksua varten verkkokauppias tekee sopimuksen maksupalveluntarjo-
ajan kanssa. Maksupalvelut voi ostaa yhtenä tai erillisinä pakettina, ja niitä on tarjolla 
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erilaisia riippuen palveluntarjoajasta.  Maksupalvelupakettina ostettuna yritys saa käyt-
töönsä laajan valikoiman maksutapavaihtoehtoja. Tällöin yritys tekee yhden sopimuk-
sen, joka sisältää useamman eri maksupalvelimen ja maksutoiminnon. Mitä tutumpi 
maksutapavaihtoehto on kuluttajalle, sitä todennäköisemmin hän ostaa sen kautta. 
 
Kuluttajan tulee pystyä luottamaan, tietämään ja kokemaan että hänen tekemänsä 
verkkomaksaminen on turvallista. Sen vuoksi maksunvälityspalveluiden tehtävänä on  
turvata maksutapahtumat, pitää salassa maksuliikenne sekä tunnistaa kaupankäynnin 
osapuolet luotettaviksi. (Alhonen 2015, 72.) 
 
Mobiilin kautta etsitään paljon tietoja tuotteista ja selataan verkkokauppoja, mutta ny-
kyään mobiilin kautta myös ostetaan ja maksetaan tuotteita. Mobiilimaksu on jatkuvasti 
yhä tärkeämpiä maksunpalvelunominaisuuksia. (Paytrail, 15.) 
 
2.4.1 Maksutyypit ja maksunvälityspalvelut 
 
Verkkokaupan tulee tarjota kuluttajalle mahdollisimman kattavia maksutapavaihtoehto-
ja. Tämä on tärkeätä huomioida, sillä sen avulla asiakkaan ostos viedään tapahtumas-
sa loppuun asti ja maksu suoritetaan. Suomalaisessa verkkoasioinnissa suosituimpia 
maksuvaihtoehtoja ovat luotto- ja pankkikortti, verkkopankkimaksu, postiennakko ja 
lasku. Kuviossa 3 on eritelty tarkemmin edellä mainitut maksuvaihtoehtojen ominaisuu-
det. 
Alla mainittujen maksupalveluratkaisuja tarjoavat pakettina eri maksunvälityspalvelimet, 
joiden kanssa solmitaan sopimus. Sopimusta tehdessä on hyvä ottaa huomioon eri 
kustannukset mistä maksuista palvelu koostuu, sillä hinnat voivat vaihdella aloitusmak-
susta, kuukausimaksusta ja kertamaksusta. (Alhonen 2015, 75.) 
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MAKSUTYYPPI 
 
MAKSUTAPAHTUMA 
Luottokortti/ debit-kortti 
 
Maksaminen tapahtuu asiakkaalle myönnetyltä luotto- tai pank-
kikortilta, jossa asiakas syöttää kortin tiedot ja maksu veloite-
taan asiakkaan luotolta tai suoraan pankkitililtä. 
 
Verkkopankkimaksu 
 
Kuluttaja suorittaa maksun oman pankin yhteyden kautta kirjau-
tumalla henkilökohtaisilla pankkitunnuksilla sisään ja vahvistaa 
maksun omalta tililtä. 
 
Postiennakko 
 
Tuotteen vastaanottaja saa tuotteen vasta kun maksu on suori-
tettu. Postiennakko on sen vuoksi turvallinen vaihtoehto verk-
kokauppiaille, jolloin voidaan välttää luottotappiot. 
 
Lasku 
 
Maksu hoituu nykyään sähköisellä laskun lähetyksellä ostajan 
sähköpostiin tai vaihtoehtoisesti kotiin.  
 
Kuvio 3. Maksupalveluvaihtoehdot (Alhonen 2015, 75). 
 
 
Maksunvälityspalveluiden avulla riittää, että yritys solmii sopimuksen yhden maksunvä-
lityspalvelimen kanssa. Sopimus kattaa yrityksen tarvitsemat toimijat eikä yrityksen 
tarvitse tehdä jokaisen pankin tai luottokorttiyhtiön kanssa erikseen sopimusta. Keskite-
tyn palvelimen avulla, yrityksellä on helpompaa käsitellä tilitystapahtumia kirjanpidossa. 
(Alhonen 2015, 76.) Yleisimmät suomalaiset maksunvälityspalvelut on esitetty kuviossa 
4, josta huomaa, että moni palveluntarjoaja tarjoaa samoja maksutaparatkaisuja. So-
pimusta tehdessä tulee kiinnittää huomiota hintaan ja sopimuksen sisällön kattavuu-
teen ja tarpeellisuuteen. 
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MAKSUNVÄLITYSPALVELU OMINAISUUDET 
Luottokunta e-maksupalvelu 
Tämän kautta prosessoidaan luottokorttimaksuja. Useat maksu-
palvelut käyttävät Luottokunnan palveluita luottokorttitietojen 
käsittelyyn. Luottokunta tukee Visa-, Visa Debit-, Visa Electron-, 
MasterCard-, Debit MasterCard, American Express- ja Diners 
Club -korttimaksujen varmennuksia, veloituksia ja hyvityksiä. 
Suomen verkkomaksut 
Lukeutuu yhdessä Checkoutin ja Maksuturvan kanssa Suomen 
suosituimpiin maksunvälityspalveluihin. Suomen Verkkomaksu-
jen kautta kauppias saa yhdellä sopimuksella kauppaansa kaikki 
yleisimmät maksutavat. Suomen Verkkomaksujen mahdollista-
mia maksutapoja ovat kotimaiset verkkopankit, Visa, Visa Elect-
ron, MasterCard, Eurocard, Collecter, Joustoraha, PayPal ja 
Klarna. Ajantasaisen maksutapalistauksen näet Suomen Verk- 
komaksujen sivuilta.  
Checkout 
Kuuluu Suomen Verkkomaksujen ja Maksuturvan kanssa suosi-
tuimpiin kotimaisiin maksunvälityspalveluihin. Checkoutin kautta 
verkkokauppias saa kauppaansa seuraavat maksutavat. Nor-
dea, Osuuspankki, Danske Bank, POP Pankit, Nooa, Aktia, 
Säästöpankit, S-Pankki, Handelsbanken, Ålandsbanken ja Ta-
piola Pankki, Collector, Everyday, Joustoraha, APE Payment, 
Neocard, Visa, Visa Electron, Mastercard, Maestro ja Klarna. 
Ajantasaisen maksatapalistauksen voi nähdä Checkoutin sivuil-
ta.  
Joustoraha 
On kotimainen joustoluottopalvelu, jolla voi maksaa verkko-
kauppaostoksia erissä. Joustorahalla asiakas voi maksaa erissä 
jopa 1–12 kuukauden takaisinmaksuajalla. Joustoraha sisältyy 
Suomen Verkkomaksujen ja Checkoutin sopimuksiin, mutta sen 
voi asentaa myös verkkokauppaan itsenäisenä palveluna.  
Klarna 
Tarjoaa kaksi maksuvaihtoehtoa, Klarna Laskun ja Klarna Tilin. 
Klarna Lasku antaa kuluttajalle mahdollisuuden maksaa tuotteet 
vasta niiden vastaanottamisen jälkeen. Klarna Laskulla tilaavan 
kuluttajan ei tarvitse henkilötunnuksen lisäksi antaa itsestään 
muita tietoja. Klarna Tilin avulla asiakas voi maksaa ostoksensa 
erissä ja yhdistää useamman tilauksen samalle laskulle. Klarnan 
maksupalvelut sisältyvät useisiin maksupalvelupaketteihin, mut-
ta ne voi asentaa verkkokauppaan myös itsenäisesti. 
Paypal 
Tunnettu kansainvälinen maksujenvälitysjärjestelmä, jota 
käytetään ympäri maa- ilmaa hyvin laajalti verkkomaksamisessa 
ja lahjoitusten vastaanottamisessa. Suomessa PayPal ei ole 
lyönyt läpi samaan tapaan kuin sen syntymämaassa Yhdysval-
loissa, mutta suosittu palvelu on helppo sisällyttää verkkokaup-
paan maksunvälityspalvelun valmiin paketin mukana.  
Kuvio 4. Maksunvälityspalvelut (Alhonen 2015, 76-79). 
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2.5 Ostoprosessi 
 
Verkkokaupan ostoprosessiin kuuluu useita vaiheita, jotka osittain toimivat samalla 
tavalla, kuin kivijalkamyymälässä. Kun kuluttaja tilaa verkkokaupasta täytyy kuluttajan 
ostoprosessi toimia, olla selkeä ja sujuva. Kuvioon 5 olen hahmottanut normaalin verk-
kokaupan ostoprosessin vaiheet. Aluksi kuluttaja täytyy saada asioimaan verkkokaup-
paan, jonka keinoista eli asiakashankinnasta käyn enemmän läpi alaotsikossa 2.8. 
Tämän jälkeen asiakas tekee mahdollisen ostopäätöksen ja etenee tilaamaan tuotteen 
ja maksaa sen. Verkkokaupasta lähetetään asiakkaalle tilausvahvistus, joka kokoaa 
kuluttajalle kauppaa koskevat tärkeimmät tiedot yhteen ja antaa mahdollista jatkokäsit-
telyä varten tarvittavat lisätiedot. Tämän jälkeen tuote pakataan ja toimitetaan ostajalle. 
Prosessia voi jatkaa myyjän puolelta jatkomyynnillä, jolloin kuluttajalle voidaan lähettää 
esimerkiksi uutiskirjeitä ja houkutella asioimaan uudestaan verkkokaupassa tai kulutta-
jan puolelta tuotteen palautusprosessilla. Palautusprosessissa kuluttaja palauttaa tai 
vaihtaa ostamansa tuotteen ja sitä varten yrityksellä täytyy olla oma palautusprosessi-
ketju valmiina. 
 
 
Kuvio 5. Ostoprosessi 
 
 
2.5.1 Tilaus ja tilausvahvistus  
 
Asiakkaat tilaavat tuotteita, kun he ovat tehneet ostopäätöksen. Mitä paremmin yritys 
pystyy hoitamaan tilauksen, sen paremman kuvan se antaa itsestään. Tämän vuoksi 
nopea reagointi tilaukseen ja tuotteen postittaminen kertovat että yritys on aktiivinen 
verkkokaupan suhteen. Asiakkaalle kannattaa lähettää tieto sähköpostilla tai tekstivies-
tillä tilauksen vastaanottamisesta. Näin yritys pystyy kommunikoimaan asiakkaalle, että 
Tilaus Maksu Tilausvahvistus Paketointi ja postitus 
Paketin nouto/ 
vastaanotto 
Palautus 
Jatkomyynti 
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hänen tilauksensa on käsittelyssä. Kuluttajalle tulee toimittaa tilausvahvistus, josta on 
laadittu seuraavanlainen laki: 
 
”Etämyynnissä elinkeinonharjoittajan on toimitettava kuluttajalle vahvistus tehdystä 
sopimuksesta kohtuullisessa ajassa etämyyntisopimuksen tekemisestä ja viimeistään 
tavaroiden luovutusajankohtana tai ennen kuin palvelun suorittaminen aloitetaan.” (Ku-
luttajansuojalaki 1978, 6 luku 13 §.) Verkkokaupasta ostavalla kuluttajalla on oikeus 
saada tilauksesta vahvistus, jossa täytyy olla seuraavat tiedot: 
1. Tuotteen pääominaisuudet: laji ja laatu 
2. Yrityksen tiedot: nimi ja yhteystiedot, johon kuluttaja voi olla yhteydessä 
3. Tuotteen kokonaishinta, toimituskulut ja maksuehdot 
4. Tarjouksen voimassaoloaika 
5. Tuotteen palautusehdot, sopimuksen peruutusehdot ja niihin liittyvät maksunpa-
lautusehdot ja tiedot palautuskuluista 
6. Tiedot tuotteen takuu-, huolto- ja korjauspalveluista 
7. Kuluttajalle on annettava oikeusministeriön asetuksessa säädetyn mallin mu-
kainen peruuttamislomake 
8. Sopimuksen kesto ja irtisanomisehdot, jos sopimus on voimassa toistaiseksi tai 
pidempään kuin vuoden ajan  
9. Mikäli asiakas ei saa verkko-ostoksesta tilausvahvistusta, hänellä on oikeus 
kaupan purkuun. Jos tilausvahvistuksessa ei ole edellä mainittuja tietoja, asiak-
kaan oikeus peruuttaa kauppa pitenee 14 päivästä kolmeen kuukauteen 
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014). 
 
2.5.2 Paketointi 
 
Verkkomyynnissä myytävät tuotteet on tärkeätä pakata hyvin ja huolellisesti. Tavara tai 
tuote ei saa särkyä kuljetuksen aikana, mutta sen lisäksi postipaketti on ensimmäinen 
asia, jonka asiakas näkee lähetetystä tuotteesta. Asiakas muodostaa siitä myös ensi-
vaikutelman konkreettisesti nähtynä, joka johtaa yrityksen imagokuvaan. Kun tuote on 
pakattu hyvin se saapuu perille ehjänä ja yritys saa tyytyväisiä asiakkaita ja positiivista 
palautetta. (Lindén 2009, 120.) 
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Paketin on kestettävä kuljetukset ja sen sisältämät tuotteet eivät saa vaurioitua. Tämän 
vuoksi paketointiin kannattaa panostaa. Monet yritykset kierrättävät paketointimateriaa-
leja ja käyttävät uudestaan jo käytettyjä paketteja. Paketointikuluissa voi myös säästää, 
jos paketin saa pienempään kokoon paketoitua. Näin se vie myös vähemmän tilaa pa-
ketin vastaanottaneelta toimijalta ja sen eteenpäin välittäjältä tai varastoijalta. 
 
Drop Shipping on ulkoistettava vaihtoehto niille yrityksille, joilla ei ole resursseja hoitaa 
verkkokaupassa tarvittavaa fyysisempää osa-aluetta. Drop Shippingin avulla toinen 
yritys varastoi ja lähettää tuotteet suoraan asiakkaalle. (Perustamo 2017.) 
 
2.5.3 Toimitusmaksut ja postitus 
 
Tuotteiden toimitusmaksut määräytyvät toimitettavan paketin painon mukaan, postitus-
tavan mukaan tai kiinteän hinnan mukaan. Yritys voi tarjota myös ilmaisia postituskulu-
ja kuluttajalle ja maksaa postimaksut itse. Toimitustavat ja postituskulut täytyy huomi-
oida myös tuotepalautusten kohdalla. Niistä on laadittava ohjeet kuluttajalle ja ilmoitet-
tava käytännön toimenpiteet lähetystä varten. Palautusprosessi tulee olla joustava ja 
sujuva. 
 
Osa asiakkaista voi suosia toimitustavoista kotiinkuljetusta ja toiset hakua postista tai 
kivijalkakaupasta. Asiakkaat toivovat verkkokaupoilta eri toimitusvaihtoehtoja. Tämän 
vuoksi perustoimittajat, kuten Posti, Matkahuolto ja DHL ovat kehittäneet uusia toimin-
tatapoja kuten postiautomaatteja ja lisänneet toimittajia. Alalle on syntynyt viime vuosi-
en aikana myös uusia kilpailijoita ja kilpailumuotoja. Kuluttaja voi tilata ja noutaa pake-
tin R-kioskista ja vähittäiskaupoista tai ne voidaan toimittaa suoraan haluttuun osoittee-
seen. Pakettien noudot ja palautukset pyritään tuomaan lähemmäksi kuluttajia ja teke-
mään postin vastaanottamisesta helpompaa. 
 
Verkkokauppatoiminnassa on koettu sen aloituksesta asti uudistumisia eri osa-alueilla. 
Myös postitus tulee kokemaan lähivuosina murroksen, kun uudet toimittajat avaavat 
uuden tien toimitusvaihtoehtoihin. Näitä toimijoita ovat Uber, Wolt ja Foodora, joista 
ensimmäinen on aikaisemmin tunnettu matkustuspalveluna ja kaksi muuta ruokalähet-
tipalveluina. (Haltia 2016.) 
 
Toimitustavasta riippuen asiakkaalle voi tarjota seurantakoodin, jolla myyjä ja asiakas 
voivat seurata paketin kuljetusta. Monipuolisen jakelustrategian avulla verkkokauppias 
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ei ole kiinni vain yhden toimijan toiminnassa vaan tilauksia voidaan lähettää eteenpäin 
usean eri toimijan kautta. Jos asiakas maksaa postimaksut, siitä on oltava tieto verk-
kosivuilla. Tiedon tulee näkyä viimeistään asiakkaan maksaessa maksuerittelynä mitkä 
ovat ostamien tuotteiden hinnat, mitkä ovat arvonlisäverot ja mikä osuus on postimak-
sua. 
 
2.5.4 Palautusprosessi 
 
Kun asiakas ei ole tyytyväinen ostokseensa, tuote on väärä tai väärän kokoinen asiak-
kaalla on palautusoikeus verkkokaupassa. Palautusprosessin sujuvuus ja selkeys pois-
taa ylimääräisiä yhteydenottoja yritykseen. Selkeät ohjeet verkkosivulla ja oikea kump-
paniverkosto palautusprosessissa edistävät palautuksen sujuvuutta ja yritys saa tyyty-
väisempiä asiakkaita vaikka tuote ei ole ollut sopiva. Palautusprosessin on oltava sel-
keä sekä asiakkaalle että yrityksen sisällä. Kun yritys saa tiedon palautettavasta tuot-
teesta se tietää miten toimia palautusprosessissa, mitä se tekee palautettaville tuotteil-
le ja miten rahanpalautus tai tuotteen vaihto on sovittu tapahtuvaksi. 
 
2.5.5 Jatkomyynti 
 
Yrityksen jatkomyynti asiakkaille on olennaista silloin, kun yritys haluaa saada vakio-
asiakkaan tai asiakkaan asioimaan uudestaan verkkokaupassaan. Tämä tarkoittaa sitä, 
että asiakas tuo lisää rahaa yritykseen ja jatkaa ostoksen tekoa ensimmäisen kaupan-
käynnin jälkeen. Yritys voi olla yhteydessä asiakkaaseen uudestaan ensimmäisen os-
ton jälkeen. Tämä on helppo tapa, sillä asiakas on jättänyt ensimmäisen tilauksen yh-
teydessä yhteystietonsa. Oikealla yhteydenpidolla, ilman liiallista painostusta, asiakas 
palaa parhaassa mahdollisessa tapauksessa tekemään jatko-ostoksen. Asiakkaalta 
täytyy pyytää lupa hänen tietojensa jatkokäyttöä varten ja tarvittaessa mahdolliseen 
luovutukseen kolmannelle osapuolelle. 
 
Varsinaisen ostotapahtuman loputtua, kannattaa yrityksen olla yhteydessä asiakkaa-
seen ja varmistella että asiakas palaa takaisin verkkokauppaan. Verkkokaupan kannat-
taa vaalia olemassa olevia asiakkaita ja pitää heihin yhteyttä tietyin väliajoin. Tämän 
avulla yritys antaa kuvan että se on edelleen olemassa ja aktiivinen ja herättelee asiak-
kaiden muistia yrityksestä. Asiakkaisiin voi olla helposti yhteydessä luomalla heille 
asiakastilin yrityksen verkkosivuille tai sähköpostiviestinnällä. Asiakkaille voidaan lähet-
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tää sähköpostia kun tilaus on vastaanotettu, tuote postitettu tai antaa mahdollisuus 
seurata omaa tilausta tilauskoodin avulla. Mikäli tilausprosessi viivästyy, yrityksen kan-
nattaa ilmoittaa tästäkin asiakkaalle. Näin yritys pystyy luomaan asiakkaan ja yrityksen 
välille luottamusta. (Alhonen 2015, 127-128.) 
 
Verkossa asioineille kuluttajille suosituin ja yksi halvimmista yhteydenpitovälineistä on 
sähköpostitse lähetetty uutiskirje. Uutiskirje voi antaa tietoja yrityksen tulevista tai ole-
massa olevista kampanjoista, alennuksista ja asiakaseduista. Uutiskirjeen kautta asi-
akkaat voidaan ohjata suoraan yhden verkkoklikkauksen välityksellä yrityksen verk-
kosivuille. 
 
Jatkomyynnissä yritys voi hyödyntää kontaktistrategiaa, joka sisältää neljä eri vaihetta. 
Jokaisessa vaiheessa yritys on yhteydessä asiakkaaseen eri tavalla. Ensimmäinen 
vaihe toivottaa asiakkaan tervetulleeksi yrityksen verkkosivuille ja pyytää asiakkaan 
tietoja, kuten sähköpostiosoitetta, johon yritys voi jatkossa lähettää esimerkiksi alen-
nuskoodeja tai tietoa yrityksen uusista tuotteista. Kun on kulunut yksi kuukausi ensim-
mäisestä käynnistä, asiakkaalle lähetetään sähköpostiviesti, jossa ilmoitetaan uusista 
asioista yrityksen verkkosivuilla ja pyritään ohjaamaan asiakas käymään yrityksen si-
vuilla. Kolmas viesti lähetetään jälleen kuukauden päästä edellisestä ja asiakkaalta 
pyydetään esimerkiksi palautetta ostamistaan tuotteista ja arvioimaan ne. Viimeinen 
viesti lähetetään kaksi päivää asiakkaan tuotteen etsintöjen jälkeen. Näiden viestien 
avulla yritys pyrkii kannustamaan asiakasta asioimaan verkossa ja tekemään ostoksia 
siellä. (Chaffey & Smith 2008, 356.) 
 
Verkkosivulta kerättyjen asiakaskäyttäytymistietojen eli evästeiden avulla yritys pystyy 
profiloimaan asiakkaita paremmin. Evästeet ovat tekstitiedostoja, jonka Internetselain 
tallentaa käyttäjän laitteelle ja se edellyttää aina lupaa käyttäjältä. Evästeet voivat kerä-
tä tietoja esimerkiksi kellonajasta, miltä palvelimelta tai verkkosivulta asiakas on saa-
punut yrityksen sivuille ja minne hän siirtyy, mitä sivuja käyttäjä selaa ja mikä on selain-
tyyppi. Näiden tietojen pohjalta yritys voi suunnata asiakkaalle tiettyjä tuotteita esimer-
kiksi verkkosivun sivupalkissa tai keskittää markkinointia ja asiakashankintaa. (Viestin-
tävirasto 2017.) 
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2.6 Asiakaspalvelu 
 
Asiakaspalvelun avulla asiakkaita voidaan palvella ja auttaa. Monissa tapauksissa 
asiakaspalvelija voi edistää ostotapahtumaa ja saada asiakkaan ostamaan tuotteen 
verkkokaupasta. Ennen verkkokauppaa, asiakkaat tottuivat saamaan asiakaspalvelua 
kasvotusten. Verkkokaupassa asioitaessa asiakaspalvelu ei ole kadonnut, vaan asiak-
kaat joskus tarvitsevat jopa enemmän tukea verkkoasioimiseen. Tämän vuoksi yrityk-
sen tulisi panostaa asiakaspalveluun verkkokaupassa. Verkkokaupan selkeät tiedot 
tuotteista, kaupankulusta, ehdoista, tilauksesta, toimituksesta ja palautusoikeudesta 
vastaavat moniin asiakkaiden kysymyksiin. Mitä tulee tehdä jos tuotteen haluaa palaut-
taa, vaihtaa tai paketti on vahingoittunut toimituksen aikana tai se ei ole saapunut ol-
lenkaan ja voiko palautusilmoituksen tehdä verkossa. Nämä tiedot riittävät moniin asi-
akkaiden kysymyksiin ja muita yhteydenpitovälineitä ei välttämättä asiakkaan tarvitse 
käyttää. 
 
Yrityksen kannattaakin miettiä mitkä ovat asiakkaita eniten askarruttavia kysymyksiä, 
joista etukäteen verkkosivuilla ilmoittamalla saadaan vähennettyä asiakkaiden yhtey-
denottoja muiden palvelimien kautta ja vapautettua työaikaa muihin asioihin, kuin asi-
akkaiden yhteydenottopyyntöihin. Voisiko tuotearvioinneilla helpottaa asiakkaan osto-
luottamusta ja edistää ostoa? Asiakkaalle on hyvä tarjota reaaliaikaista asiakaspalve-
lua puhelimen, yhteydenpitolomakkeen tai chat-palvelun avulla. Koska verkossa asia-
kaspalvelu ei tapahdu kasvotusten, on tärkeä miettiä minkälaisella äänensävyllä asiat 
kerrotaan tai miten vastaus kirjoitetaan, niin että viesti on ymmärrettävä, asiallinen ja 
ystävällinen. 
 
Verkkokaupassa tulee vastaan myös verkkokaupan tekniset asiat. Tekninen ongelma 
voi aiheutua sekä myyjälle että asiakkaalle. Verkkokauppa jumiutuu, ei olla varmoja 
onnistuiko maksun maksaminen ja onko tuote kuljetuksessa. Tällöin yhteys tulee saada 
tekniseen tukeen eli myös teknisen tuen yhteystiedot tulisi löytyä verkkokaupan sivulta. 
Yhteydenpito asiakkaaseen verkko-ostoksen aikana luo positiivisen kokemuksen kau-
pankäynnistä ja pitää asiakkaan ajan tasalla hänen tilauksestaan. Asiakkaiden tarpeen 
ymmärtäminen ja siihen vastaaminen auttaa yritystä hahmottamaan, miksi hän ostaa 
sinulta tuotteen. Asiakkaan tarpeen voi selvittää teettämällä tutkimuksia tai käyttämällä 
suunnittelumalleja hyödyksi. Asiakkaan käyttäytymisen ymmärtäminen auttaa yritystä 
esimerkiksi suunnittelemaan markkinointikanavien käyttöä ja verkkokaupan toimivuutta 
asiakkaan tarpeisiin. (Paytrail, 6.) 
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Toimiva sivusto, voi pitää asiakasta hieman pidemmän aikaa verkkokaupassa ja teke-
mään enemmän verkko-ostoksia. Toimivan verkkosivun avulla luodaan sivuston ja ku-
luttajan välille luottamusta, kun asiakas löytää helposti etsimänsä tiedot esimerkiksi 
tuotteista, verkkokauppaehdoista, palautusehdoista sekä pystyy helposti navigoimaan 
etsimänsä tuotteen. Verkkosivun tulee latautua nopeasti, olla hyvä ja houkuttelevan 
näköinen saada asiakas ostamaan tuotteita ja viemään ostoprosessi jouhevasti lop-
puun asti. Asiakaspalvelun avulla, verkkokauppias pystyy vahvistamaan näitä asioita 
helposti. 
 
2.7 Etämyynnin lainsäädäntö 
 
Yrityksen toiminta on hyvä olla selkeä ja esillä verkkosivuilla. Kun asiakas löytää tarvit-
semansa tiedot helposti hän luottaa enemmän kaupan toimintaan ja tekee luultavasti 
todennäköisemmin oston kaupasta. Esillä tulisi olla ainakin yrityksen perustiedot ja 
yhteystiedot. Lisäksi kuluttajan oikeudet kaupankäynnin yhteydessä ja sen jälkeen. 
 
Yrityksen tulee luoda asiakkaalle myös turvallinen ympäristö asioida ja saada asiak-
kaan luottamus. Kuluttajia saattaa arveluttaa onko verkkokauppa huijari, varastetaanko 
heidän luottokorttitiedot tai saapuvatko tilatut tuotteet koskaan. Ostopäätöstä auttaa 
aikaisemmin todettujen selkeiden kuvien ja tuotetietojen lisäksi luottamus kaupan toi-
mintaan. Verkkokaupan hyvä maine, verkkosivuston asiakasystävällinen käyttökoke-
mus ja kaupan turvallisuus edistävät luottamusta. Turvallisuus luo luotettavuuden tun-
netta ja sitä voi edistää asettamalla turvallisuudesta ja tietosuojasta kertovat sertifikaatit 
verkkokauppaan esille. (Alhonen 2015, 80.) 
 
2.7.1 Kuluttajalainsäädäntö 
 
Kaupankäynnissä on säädetty tiettyjä säännöksiä ja lakeja, joiden tarkoitus on ohjata, 
helpottaa ja suojata kaupankäyntiä. Säännökset ja lait vaihtelevat kivijalkakaupan ja 
verkkokaupan välillä. Verkkokauppaa koskeva lainsäädäntö kuuluu Kuluttajansuojalain 
alle kohtaan kotimyynti ja etämyynti. (Kuluttajansuojalaki 1978, 6 luku.) 
 
Seuraavassa on lueteltuna verkkomyynnin tärkeimpiä lainsäännöksiä, jotka on erityi-
sesti huomioitava verkkokauppatoiminnassa. Tässä luvussa elinkeinonharjoittajalla 
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tarkoitetaan henkilöä tai yritystä, joka myy verkkokaupassa tuotteita tai palveluita vasti-
ketta vastaan. 
 
Etämyynnissä elinkeinonharjoittajan on toimitettava kuluttajalle vahvistus tehdystä so-
pimuksesta viimeistään tuotteiden luovutusajankohtana tai ennen kuin palvelun suorit-
taminen on aloitettu. Vahvistus voidaan toimittaa esimerkiksi sähköisenä kuluttajan 
sähköpostiin. (Kuluttajansuojalaki 1978, 6 luku 13 §.) 
 
Jos toimitusaikaa ei ole ilmoitettu tuote tulee toimittaa viimeistään 30 vuorokauden ku-
luessa tilauksen teosta. Asiakkaalla on myös lähes kaikista tuotteista peruuttamisoike-
us, josta enemmän seuraavassa alaotsikon alla. 
 
2.7.2 Peruuttamisoikeus 
 
Kuluttaja voi peruuttaa etämyyntisopimuksen tekemällä ilmoituksen elinkeinoharjoitta-
jalle 14 päivän sisällä palvelusopimuksen teosta. Tieto palautuksesta täytyy tehdä elin-
keinonharjoittajalle ja tuotteet tulee palauttaa 14 vuorokauden kuluttua siitä, kun kulut-
taja on vastaanottanut tuotteet. (Kuluttajansuojalaki 1978, 6 luku 14 §.) 
 
On olemassa kuitenkin, tiettyjä tuotteita, joita ei ole mahdollista palauttaa, nämä ovat 
esimerkiksi asiakkaalle mittatilauksena tai muuten personoidut ja tehdyt tuotteet, nope-
asti pilaantuvat tuotteet, vedonlyönti ja arvontapalvelut, sinetöidyt tuotteet, jossa sinetti 
rikkoontuu ja käyttöön otetut tuotteet. Asiakkaalla on oikeus sovittaa tuotetta kotona 
samalla tavalla kuin kivijalkakaupassa, mutta kun tuote on otettu käyttöön niin samalla 
palautusoikeus loppuu. Mikäli tuote on virheellinen myyjän tulisi hyvittää tuote. Myyjä 
voi halutessaan itse tehdä näihin poikkeuksia ja laajentaa ehtoja palautusoikeuksille 
riippumatta tuotetiedoista. (Kuluttajansuojalaki 1978, 6 luku 16 §.) 
 
Elinkeinonharjoittajan on viimeistään 14 päivän kuluttua peruuttamisilmoituksen 
saatuaan palautettava kuluttajalta saadut suoritukset lukuun ottamatta ylimääräi-
siä kustannuksia, jotka ovat aiheutuneet kuluttajan valitsemasta muusta kuin 
elinkeinonharjoittajan tarjoamasta edullisimmasta vakiotoimitustavasta. Elinkei-
nonharjoittajalla on kuitenkin oikeus pidättyä maksujen palautuksesta, kunnes 
hän on saanut tavaran takaisin tai kunnes kuluttaja on osoittanut lähettäneensä 
tavaran takaisin, ellei elinkeinonharjoittaja ole velvollinen noutamaan tavaraa it-
se. Elinkeinonharjoittajan on palautettava saamansa suoritukset sillä maksutaval-
la, jota kuluttaja käytti alkuperäisessä liiketoimessa, ellei kuluttaja ole nimen-
omaisesti suostunut muuhun järjestelyyn. Suoritusten palauttamisesta ei saa ai-
heutua kuluttajalle kustannuksia. (Kuluttajansuojalaki 1978, 6 luku 17 §.) 
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Jos kuluttaja on vastaanottanut tavaran, hänen on pidettävä se olennaisesti 
muuttumattomana ja vähentymättömänä siihen saakka, kunnes hän on päättänyt 
pitää tavaran. Jos kuluttaja kuitenkin tavaran käyttöönoton jälkeen peruuttaa so-
pimuksen, hänen on vastattava sen arvon alentumisesta. Tavaraa ei katsota ote-
tuksi käyttöön, jos kuluttaja on käsitellyt tavaraa vain siten kuin on tarpeen sen 
luonteen, ominaisuuksien ja toimivuuden toteamiseksi. (Kuluttajansuojalaki 1978, 
6 luku 18 §.) 
 
Asiakkaalla on oikeus peruttaa kauppa, jos esimerkiksi myyjä ei ole verkkokaupassa 
määritellyn toimitusajan vuoksi toimittanut tuotetta 30 päivän aikana. Myyjän tulee 
myös palauttaa asiakkaalle maksu takaisin 30 päivän kuluessa peruuttamisilmoitukses-
ta. Jos myyjä ei suorita maksua ajoissa, asiakas voi vaatia viivästyskorkoa. (Kulutta-
jansuojalaki 6 luku 23 §.) 
 
2.7.3 Henkilötietolaki ja rekisteriseloste 
 
Henkilötietojen käsittelyä ohjaa Suomessa henkilötietolaki. Henkilötietolaki määrittää, 
että kuluttajan tulee olla aina tietoinen siitä, jos hänestä kerätään ja käsitellään tietoja 
verkkokaupassa asioidessa (Henkilötietolaki 1999, 6 luku 24 §). Tiedot, joita asiakkaas-
ta kerätään tulee olla tarpeellisia (Henkilötietolaki 1999, 2 luku 9 §). 
 
Kun yritys kerää muista tietoja, sen on laadittava rekisteriseloste, josta selviää rekiste-
ripitäjäntiedot, henkilötietojen käsittelyn tarkoitus, mihin tietoja käytetään ja luovutetaan 
sekä kuvaus rekisterin suojauksesta (Henkilötietolaki 1999, 2 luku 10 §). 
 
Verkkopalvelut, jotka keräävät henkilötietoja tulee antaa tietosuojaseloste, joka voidaan 
yhdistää rekisteriselosteen kanssa. Rekisterinpitäjän on pidettävä rekisteriseloste jo-
kaisen saatavilla. Tästä velvollisuudesta voidaan poiketa, jos se on välttämätöntä valti-
on turvallisuuden, puolustuksen tai yleisen järjestyksen ja turvallisuuden vuoksi, rikos-
ten ehkäisemiseksi tai selvittämiseksi taikka verotukseen tai julkiseen talouteen liittyvän 
valvontatehtävän vuoksi. (Henkilötietolaki 1999, 2 luku 10 §.) 
 
Elinkeinonharjoittajalla on vastuu siitä, että yrityksessä käsitellään annettuja tietoja oi-
kein, jolloin tietoturvariski ja tietosuojariskejä voidaan vähentää. Tietosuoja-asioista 
kertominen yrityksen asiakkaille voi lisätä luottamusta palveluun. 
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2.7.4 Tietoturva 
 
Verkkokauppa-asioinnin yhteydessä kuluttajista kerätään nykyään monia erilaisia tieto-
ja. Tietoja kerätään muun muassa ostokäyttäytymisestä, verkkopalvelimen lokitiedois-
ta, kuluttajan selaintyypistä, vierailun päivämäärästä, verkkosivun vierailun kestosta 
sekä muita tietoja, jotka liittyvät verkossa navigointiin. Asiakas halutaan pitää mahdolli-
simman paljon yrityksen omassa verkkosivustolla ja sen vuoksi yritykset haluavat asi-
akkaista tietoa, jotta voisivat tarjota asiakkaille nopeammin ja helpommin heille suun-
nattuja tietoja ja tuotteita. 
 
Verkkokauppa on mahdollista ohjelmoida niin, että se ehdotta asiakkaalle sen profiilille 
sopivia tuotteita enemmän. Tätä varten sivuston tulee kerätä asiakkaasta tietoja eli 
evästeitä. Asiakkaan arkaluonteisia tietoja ei saa päätyä kolmansille osapuolille eikä 
muitakaan tietoja saa antaa eteenpäin tai käyttää ilman asiakkaan suostumusta. Eväs-
teen kerääminen vaatii erillisen luvan kuluttajalta. Lupapyynnöt näkyvät yleensä verk-
kosivun ensimmäisellä sivulla. 
 
Verkossa tulee noudattaa lainmukaisia tietoturvamääräyksiä. Kuluttajista kerättyjä ja 
tallennettuja tietoja saa käyttää vain tilaustapahtumissa sekä parantamaan yrityksen 
omaa verkkokaupan palveluntarjontaa, eikä tietoja saa luovuttaa kolmansille osapuolil-
le ilman kuluttajan antamaa lupaa. Kuluttajalla on oikeus kieltää rekisterinpitäjää käsit-
telemästä häntä itseään koskevia tietoja tai oikeus pyytää tietojen poistoa. (Henkilötie-
tolaki 1999, 6 luku 30 §.) 
 
Sähköisen viestinnän tietosuojalaki vastaa siitä, että verkkokauppiaan on pidettävä 
huolta palvelunsa tietoturvasta. Sen on huolehdittava käyttäjiensä tunnistamistietojen ja 
paikkatietojen käsittelyn tietoturvasta. Palvelun ja käsittelyn tietoturvasta huolehtiminen 
tarkoittaa toimia toiminnan turvallisuuden, tietoliikenneturvallisuuden, laitteisto- ja oh-
jelmistoturvallisuuden sekä tietoaineistoturvallisuuden varmistamiseksi. (Sähköisen 
viestinnän tietosuojalaki 2004, 5 luku 19 §.) 
 
Verkkokauppiaan velvollisuutena on ilmoittaa ja ohjeistaa välittömästi kaupan muita 
osapuolia ja asiakkaita, mikäli verkkosivustolla huomataan uhka ja kertoa mahdollista 
toimenpiteistä toisen verkkosivuston tai sähköpostin välityksellä. (Sähköisen viestinnän 
tietosuojalaki 2004, 5 luku 21 §.) 
 
35 
 
  
 
2.8 Asiakashankinta 
 
Yrityksen toiminnan ja olemassaolon edellytyksenä ovat asiakkaat. Asiakkaat ostavat 
yrityksen tuotteita ja yritys tekee sillä tuottoa. Yrityksellä on samanaikaisesti useita eri-
laisia asiakassuhteita, kuten nykyiset ja tulevat asiakassuhteet. Jokainen asiakassuhde 
on yritykselle tärkeä ja sitä tulee ylläpitää ja arvostaa, koska asiakkaiden avulla yritys 
voi menestyä. Kasvattaakseen asiakaskuntaansa yrityksen on etsittävä ja tavoitettava 
jatkuvasti uusia asiakkaita itselleen. Kun yritys lanseeraa uuden tuotteen tai palvelun 
se toivoo, että mahdollisimman moni potentiaalinen asiakas löytää sen. 
 
Moni asiakas lähtee hakemaan etsimäänsä Internetin avulla. Internet on monien ulottu-
villa ja sitä voivat hyödyntää sekä kuluttajat että myyjät. Kuluttajat etsivät tietoa Interne-
tistä ja heidän on helppo vertailla eri tuloksia keskenään. Myyjät voivat hyödyntää asi-
akkaan verkkoasiointia ja koittaa saada kuluttaja omille verkkosivuille. Vaihtoehtoja 
asiakashankintaan verkon kautta on useita. Tämän vuoksi yrityksen on määriteltävä 
oma asiakaskuntansa, jonka avulla se pystyy helpommin tiedostamaan kenelle se ai-
koo myydä tuotteita. Tiedon avulla se pystyy hahmottamaan paremmin millaista mark-
kinointia ja viestintää se suunnittelee ja toteuttaa. (Maksuturva 2017.) 
 
Kuluttaja voi päätyä yrityksen verkkosivuille usean eri vaihtoehdon kautta. Jos yritys ja 
yrityksen tuotteet ovat kuluttajalle ennestään tuttuja, asiakas pystyy löytämään yrityk-
sen verkkosivut nopeasti. Mikäli kuluttaja ei ole varma mitä etsii, hän voi syöttää eri 
hakusanoja ja hakulauseita hakukoneeseen, jonka avulla kuluttaja voi löytää etsimän-
sä. 
 
Yrityksen tulee miettiä miten se saa potentiaaliset asiakkaat omalle verkkosivulleen ja 
mitä keinoja asiakashankintaan sen kannattaisi käyttää. Eri vaihtoehtoja on hyvä kar-
toittaa ja kokeilla, jonka jälkeen analysoida mikä oli yritykselle paras ja mikä toi eniten 
asiakkaita sivustolle. Sivulla käyneiden lukumäärä ei ole kuitenkaan tärkeintä, mikäli 
asiakkaat eivät ole potentiaalisia. Vaikka yritykset haluavat sivuilleen paljon asiakkaita, 
yritykselle on tärkeämpää saada sivustolle niitä asiakkaita, jotka päätyvät ostamaan 
tuotteen ja jotka palaavat mahdollisesti uudestaan yrityksen verkkokauppaan. On hyvä 
tutkia ja analysoida myös niitä asioita mistä asiakkaat jotka eivät kuulu potentiaaliseen 
kohderyhmään saapuvat verkkosivulle. Onko mainonnassa tapahtunut jokin virhe, joka 
olisi syytä korjata tai muuttaa, jotta turhia käyntejä ei saapuisi enää ja markkinointia 
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kohdistettaisiin uudelleen. Näiden muutoksien avulla yritys voisi saavuttaa enemmän 
sen omaan profiiliin sopivia asiakkaita. 
 
Asiakasprofiilin avulla voidaan laatia yrityksen asiakkaille sopivaa markkinointia ja osa-
ta mainostaa siellä missä asiakkaat ovat. Yritys voi miettiä esimerkiksi minkälaisia me-
dioita asiakkaat käyttävät ja mitä he lukevat. Käyttävätkö asiakkaat sosiaalista mediaa, 
ja jos niin mitä niistä. Tiedon avulla yritys voi suunnata markkinointiaan enemmän sin-
ne missä sen asiakkaat näkevät sen. (Maksuturva 2017.) 
 
Asiakashankintaa voi tapahtua ympäri vuoden jatkuvana tai sen voi keskittää tapahtu-
vaksi tiettynä rajattuna ajanjaksona. On hyvä muistaa, että asiakas on kiinnostunut 
yrityksen tuotteista myös kampanjoiden ulkopuolella ympäri vuoden. Sen vuoksi on 
hyvä olla monta erilaista kampanjaa samanaikaisesti pyörimässä. Seuraavassa käsitel-
lään muutamia eri asiakashankintakeinoja joita Yritys X pystyy hyödyntämään. Nämä 
ovat hakukoneoptimointi, verkkomarkkinointi ja suusanallinen asiakashankinta. 
 
2.8.1 Hakukoneoptimointi 
 
Käytämme hakukoneita uuden asian, tuotteen tai palvelun löytämiseksi verkosta. Ha-
kukoneoptimointi eli search engine optimization (SEO) voi nostaa oman verkkosivun 
sijoitusta hakukoneen hakutuloksissa ylemmäs. Hakukoneoptimoinnin avulla yritys voi 
parantaa verkkosivun löydettävyyttä ja kasvattaa sen verkkosivun kävijämäärää. Haku-
konepalveluita tarjoavat esimerkiksi Google, Yahoo! sekä MSN Search. 
 
Asiakas voi navigoida haluamalleen verkkosivustolle syöttämällä verkkosivun osoitteen 
osoiteriville tai syöttämällä hakukoneeseen hakusanoja, jolloin hakukone listaa sopi-
vimmat vaihtoehdot. Hakukone tarjoaa asiakkaalle vaihtoehtoja, jotka vastaavat asiak-
kaan syötettyjä hakutermejä ja yritysten syöttämiä ja käyttämiä hakutermejä. Mitä pa-
remmin asiakkaan ja yrityksen verkkosivun hakusanat kohtaavat, sitä ylemmäs yrityk-
sen sivut tulevat tarjolle asiakkaan hakukoneen listalla. Edistääkseen yrityksen oman 
sijainnin näkyvyyttä hakutuloksissa yrityksen kannattaa pohtia mitä hakusanoja ja lau-
seita asiakkaat käyttäisivät etsiessään yrityksen tuotteita tai palveluja. Hakusanojen eli 
avainsanojen suosiota voi selvittää hakusanatutkimuksen avulla. Hakusanojen suosio 
ei ole välttämätöntä, jos hakusana sopii yrityksen sivulle. Kun hakusanat ovat osuvia 
ne ohjaavat kävijämääriä sivustolle. Sivu, jolle asiakkaat klikkaavat itsensä tulee olla 
myös oikea ja vastata haettua hakutermiä. 
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Kuvio 6 osoittaa mikä merkitys on olla hakukoneen haussa ensimmäisenä tuloksena. 
Ensimmäinen hakukoneen sija kattaa jopa 91,63% kaikista klikatuista hauista (Chaffey 
& Smith 2008, 283). 
 
 
Kuvio 6. Hakukoneen näkyvyys (Chaffey & Smith 2008, 283). 
 
 
Edellä mainitun hakusanojen ja –lauseiden lisäksi hakukoneoptimointi tarjoaa muita 
tapoja tulla nähdyksi. Yritys voi rajata hakukoneen hakuvaihtoehtoja esimerkiksi paikan 
ja kielen mukaan. Nämä haut ohjelmoidaan näkymään esimerkiksi vain tietyn paikan 
kilometrisäteellä tai tietyllä kielellä. Hakukentän tulokseen voi lisätä yrityksen yhteystie-
dot, aukioloajat ja eri kategorioita, joista asiakas pääsee suoraan soittamaan yritykseen 
asiakaspalveluun tai katsomaan suoraan naisten vaatteita ilman yrityksen verkkosivu-
jen sisällä tapahtuvaa etsintää. Tämän vuoksi on tärkeätä, että linkki, jonka hakukone 
ehdottaa asiakkaalle vie tämän oikealle sivulle. Jos esimerkiksi asiakas hakee yrityk-
sen puusta tehtyjä tuotteita, sivun tulee viedä asiakas suoraan näille tuotteille eikä yri-
tyksen poronsarvista valmistetuille verkkosivulle. 
 
Yritys voi käyttää hakukonetta myös mainostamiseen ja maksaa mainoksen joka näkyy 
hakukoneen yläpalkissa tai sivupalkissa. Mainos voi näkyä myös kuvana tai videona. 
Kun asiakas klikkaa mainosta tai katsoo videomainoksen yritys maksaa vasta tästä. 
Tämän tyyppistä mainonnasta käytetään termiä pay per click (PPC) tai cost per view 
(CPV). (Chaffey & Smith 2008, 64.) 
 
Yritys saa itse päättää kuinka paljon se käyttää rahaa hakukoneoptimointiin. Mitä pa-
remmin hakusanat vastaavat tuloksia sitä paremmin yritys listautuu hakukoneen omas-
sa tilastossa. Google Analytics näyttää tietoja ja tilastoja mistä asiakkaat saapuvat 
91,63 % 
4,49 % 
2,19 % 
1,10 % 
0,59 % 
Hakukoneen näkyvyys 
1. ilmoitus 
2. ilmoitus 
3. ilmoitus 
4. ilmoitus 
5. ilmoitus 
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verkkosivuille. Verkkosivuille voidaan saapua esimerkiksi klikatun mainoksen kautta, 
kirjoittamalla suoraan yrityksen verkkosivuosoite osoiteriville tai hakukoneen avulla. 
Google Analyticsiä hyödyntämällä yritys saa tärkeätä tietoa asiakaskäyttäytymisestä ja 
pystyy ohjaamaan jatkossa markkinointia oikeaan suuntaan. Tietojen avulla yritys pys-
tyy myös analysoimaan miten paljon mainostukseen kannattaa käyttää rahaa ja mitä 
hakutermeistä muutetaan, poistetaan tai pidetään. (Chaffey & Smith 2008, 280.) 
 
Internet auttaa asiakasta löytämään yrityksen uudelleen yleensä melko helposti ja se 
auttaa asiakasta palaamaan myyjän luo. Varsinkin, jos yritys on käyttänyt erilaisia ja 
oikeita, sitä kuvaavia hakutermejä. (Koskinen 2004, 99.) 
 
2.8.2 Verkkomarkkinointi 
 
Verkkomarkkinointi eli Online PR tapahtuu kolmannen osapuolen toimesta. Verkko-
markkinointi on myönteistä markkinointia yrityksestä, tuotteesta tai palvelusta, jonka 
sivuston asiakasryhmä koostuu mainostettavan yrityksen potentiaalisesta asiakasryh-
mästä. (Chaffey & Smith 2008, 310.) 
 
Sosiaalinen media on kasvattanut asemaansa verkkomyynnin parissa. Sitä hyödynne-
tään vahvasti muun muassa mainonnan, tuotesijoittelun, B2C yhteistyössä ja tuotear-
vosteluissa. Monet kuluttajat hakevat hankittavasta tuotteesta lisätietoja Internetistä 
ennen ostopäätöksen tekoa tai sen vahvistamista varten. Kuluttajat haluavat tietää mi-
ten tuote oikeasti toimii mainonnan ulkopuolella ja saavuttaako se myyjän antamat 
asiakaslupaukset. 
 
Yritysten kannattaakin panostaa sosiaalisen median kautta yhteistöihin lahjoittamalla 
tuotteita esimerkiksi bloggaajille, toimittajille tai jollekin ulkopuoliselle taholle, joka voisi 
kirjoittaa tuotteesta arvioinnin. Lisäksi yrityksen asiakkaille on hyvä antaa mahdollisuus 
jakaa yrityksen verkkosivustoa ja tykkäämään siitä. Mainostajilla ei ole samalla tavalla, 
kuin aikaisemmin valtaa jakaa tietoa, vaan valta on siirtynyt enemmän kuluttajille. 
 
Yritys voi oman bloginsa kautta lisätä laadukasta sisältöä tuotteistaan ja ajankohtaisista 
asioista, jotka koskettaisivat sen asiakaskuntaa. Tekstien avulla voidaan lähteä ratko-
maan ongelmatilanteita ja löytämään apuja yrityksen tuotteista tai koota tuotearviointe-
ja joko oman henkilöstön tai ulkopuolisen tahon puolelta. Blogeissa on myös erikseen 
eroteltuja avainsanoja ja kategorioita, joiden avulla hakukoneiden on helppo löytää. 
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Sekä asiakkaiden että yritysten on helpompi tarkastella toimintaympäristöään sosiaali-
sen median kautta. Koska yritykset haluavat jakaa mahdollisimman paljon tietoa toi-
minnastaan ja tuotteistaan asiakkaille, on sama tieto myös saatavilla yrityksillä. Myös 
mielipidepalstat verkoissa ja sosiaalisen median palveluissa kuten Facebookissa saa-
vat ihmiset aktivoitumaan, lukemaan ja kirjoittamaan arvosteluja yhä enemmän. 
 
Blogit, sivustoilla sijaitsevat mainoslinkit, lehdistön ja sosiaalisen median julkaisut voi-
vat olla hyviä asiakashankinnan lähteitä, jotka tuovat asiakkaat yrityksen verkkosivulle. 
Yrityksen kannattaa selvittää kuka tai mitkä kolmannen osapuolen tekijöistä voisi lisätä 
asiakaskäyntejä omalle verkkosivulle. Yrityksen mahdolliset yhteistyökumppaneiden 
asiakkaat voivat olla potentiaalisia asiakkaita. Ovatko yhteiskumppanin tuotteet tai pal-
velu semmoinen, joka kiinnostaa molempien yritysten asiakkaita. Tällöin mainostami-
nen toisen yrityksen verkkosivun kautta kannattaa pitää mahdollisuutena. 
 
Blogien kautta mainostaminen ja tuotesijoittelu voi olla yritykselle myös kannattavaa. 
Yrityksen kannattaa etsiä bloggaaja, joka voisi edustaa yrityksen omia tuotteita, esitellä 
tuotteita tai palvelua ja tehdä sen kanssa yhteistyötä tarjoamalla korvausta tuotearvios-
ta tai pyytämällä käyttämään yrityksen tuotteita blogissa. Verkkosivuilla, jossa on paljon 
potentiaalista asiakaskuntaa kannattaa yrittää hyödyntää. (Chaffey & Smith 2008, 310.) 
 
2.8.3 Suusanallinen markkinointi 
 
Tuotteiden arvosteluja pystyy lukemaan verkosta tai lehdistä, mutta myös tuttavien, 
kavereiden ja läheistemme kautta kuulemme myös tuotearvioita. Yrityksen käsillä ei 
enää ole asiakkaiden tyytyväisyys ostotoiminnan jälkeen. Vaan asiakkaalle on siirtynyt 
valta tuotteen, palvelun tai asiakaskokemuksen kertomisesta eteenpäin muille. 
 
Suusanallinen markkinointi eli Word-of-mouth (WOM) on yrityksille tärkeätä ja halpaa 
markkinointia. Se on aitoa ja uskottavaa, koska se ei ole maksettua mainontaa, jossa 
mahdollisesti vääristetään tietoja vain ostovolyymin lisäämiseksi. Tutkimuksen mukaan 
82% kuluttajista kysyy mielipidettä ja neuvoja ennen ostopäätöksen tekemistä lähipiiril-
tään (Patton 2016). Onnistuneesta kaupasta kerrotaan noin 10 ihmiselle, kun taas 
epäonnistuneesta kaupasta kerrotaan noin 20 ihmiselle (Chaffey & Smith 2008, 332). 
 
Sosiaalinen median kautta pystytään markkinoimaan helposti kaverilta kaverille. Ihmi-
set luottavat tuttuihin ihmisiin ja heiltä kuultu suositus voi edes auttaa tuotteisiin tutus-
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tumista, kiinnostuksen herättämistä ja myönteisen ostopäätöksen tekoa. Tämä on yri-
tyksille kallisarvoista markkinointia, joka on ilmaista, mutta jota kannattaa yrittää edis-
tää. Toiset kuluttajat arvostavat kuitenkin tieteellistä näkemystä ja asiantuntijoiden arvi-
oita, kuin läheisten kokemuksia, joten suusanallisen markkinoinnin lisäksi kannattaa 
hyödyntää myös muita mainonnan keinoja. 
 
2.9 SOSTAC -malli 
 
1990-luvulla Paul Smith kehitti SOSTAC -suunnittelumallin, jota voidaan hyödyntää 
erilaisissa suunnitelmissa, joita halutaan uudistaa. Mallia voi hyödyntää esimerkiksi 
markkinointisuunnitelmassa, mainostussuunnitemassa tai verkkomarkkinoinnin suun-
nittelussa. SOSTAC -malli, kuvio 7, sisältää kuusi eri vaihetta, joiden läpikäymisen 
avulla voidaan lähteä suunnittelemaan ja toteuttamaan toimintatutkimusta. Mallissa 
hyvänä toimintona on se, että se sisältää suunnitteluvaiheen, toteutuksen ja lopuksi 
mittaroinin eli se käy läpi vaiheittain koko prosessin läpi. (Chaffey & Smith 2008, 3.) 
 
1. Situation Analysis - Missä olemme nyt 
2. Objectives - Mihin haluamme mennä 
3. Strategy - Miten pääsemme tavoitteisiin 
4. Tactics - Mitä teemme käytännössä 
5. Action - Toteutus 
6. Control - Mittaaminen, tulosten seuranta 
 
 
Kuvio 7. SOSTAC -malli (Chaffey & Smith 2008, 4).  
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SOSTAC -mallin ensimmäisessä vaiheessa, situation analysis, tarkastellaan missä 
yritys on nyt. Tämä onnistuu parhaiten tekemällä nykytila- tai lähtökohta-analyysin. Kun 
nykytila on selvitetty, yrityksen on helpompi suunnitella tulevaa. Nykytila-analyysissa 
yritys voi kartoittaa asiakassegmentin eli asiakaskuntansa, rajautuuko asiakkaat tiet-
tyyn kategoriaan vai onko asiakaskunta laajempi? Ketkä ovat yrityksen kilpailijoita ja 
miten se vaikuttaa yrityksen ostovoimaan tai ostohalukkuuteen? Mitkä ovat yrityksen 
tuotteet ja mitkä niistä sopisivat verkkomyyntiin? 
 
eMarketing excellence -kirjan mukaan SOSTAC –mallin toinen vaihe, objectives, on 
tärkeä vaihe, jota ei tulisi unohtaa tehdä ja määritellä. Siinä keskitytään mihin suuntaan 
yritys haluaa mennä tulevaisuudessa ja määritellään toiminnan suunnitelma. Haluaako 
yritys uudistaa, päivittää vai luoda jotain uutta. Tämän työn kohdalla kysymyksenä voisi 
esittää miksi perustaa verkkokauppa ja mitä hyötyjä ja etuja siitä seuraisi? (Chaffey & 
Smith 2008, 22.) 
 
Mallin kolmas kohta, strategy, eli strategia auttaa yritystä hahmottamaan miten se pää-
see asetettuihin tavoitteisiin, joita oli asetettu toisessa vaiheessa. Mitkä ovat niitä toi-
menpiteitä, joita tulisi miettiä ja toteuttaa sekä mitkä niitä, joita tulee karsia tässä vai-
heessa pois. 
 
Seuraavaksi mietitään mitä käytännössä tehdään eli tactics. Tässä vaiheessa strategia 
pilkotaan vielä pienemmiksi osiksi ja päätetään toteutuksesta. Viidennessä vaiheessa, 
action, otetaan käyttöön aikaisempien vaiheiden avulla luotu uusi suunnitelma ja määri-
tellään myös toimihenkilöiden vastuut sekä toimivuuden testaamista varten tarvittavat 
asiat. 
 
Viimeinen vaihe, control, sisältää toteutuksen tulosten mittaamisen ja tulosten seuraa-
misen. Tämän kohdan avulla voidaan tarkastella onnistumista, onko tavoitteet täytetty, 
jäikö joku kohta huonosti tehdyksi, missä on kehitettävää, missä epäonnistuimme ja 
käydään läpi käytiinkö SOSTAC-malli perusteellisesti läpi. 
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3 Yritys X:n verkkokauppasuunnitelma 
 
3.1 Lähtökohta-analyysi 
 
Yritys X laatii verkkokaupan liiketoimintasuunnitelman, joka on realistinen. Kun kulun –
ja tuotonlähteet verkkokaupan toiminnalle on selvitetty voidaan varmistaa, että liiketoi-
minnasta tulee kannattavampaa. (Maksuturva 2017.) 
 
Yritys X laajentaa liiketoimintaansa verkkokaupan puolelle kasvaneen kysynnän vuok-
si. Kysyntää on tullut kotimaan sisällä sekä ulkomailta. Puuttuvien resurssien, osaami-
sen sekä ajan puutteen vuoksi Yritys X ei ole voinut toteuttaa laajentumissuunnitel-
maansa aikaisemmin, mutta on harkinnut sitä jo muutaman vuoden ajan. Yritys X:n 
tuotteita ostetaan suomalaisena matkamuistona ja ne soveltuvat siihen tarkoitukseen 
hyvin, sillä valikoimasta löytyy eri kokoisia tuotteita, joista pienempiä on helppo ja kevyt 
kuljettaa matkan aikana mukana omaan kotimaahan tai viedä lahjaksi. Yritys jälleen-
myy omia tuotteita muihin suomalaisiin kauppoihin. Yritys X erottuu saman alan kilpaili-
joistaan olemalla perheyritys, joka tarjoaa asiakaskohtaamisen ja oston yhteydessä 
myös persoonallista asiakaspalvelua kivijalkakaupassa ainutlaatuisten tuotteiden lisäk-
si, esimerkiksi kertomalla tarkemmin tuotteen valmistusprosessista tai tuotemateriaalis-
ta. 
 
Yritys X:n asiakaskunta koostuu kuluttajista, jotka arvostavat käsitöitä ja niiden laatua. 
Erityisesti puusta valmistetut uniikit, laadukkaat käsityöt, joissa hinta-laatusuhde on 
sopiva, ovat tämän yrityksen valtti. Verkkomyynnin asiakassegmentin pääpainona ovat 
nykyiset asiakkaat, jotka ovat kyselleet paljon mahdollisuudesta ostaa tuotteita myös 
Internetin kautta. Yritys panostaa myös uusien asiakkaiden asiakashankintaa hyödyn-
tämällä hakukoneoptimointia ja sosiaalista mediaa sekä sen kautta ostettua markki-
nointia. 
 
Verkkomyyntitoiminnan aloitus rajataan kotimaan sisälle, joka antaa mahdollisuuden 
oppia verkkokauppatoiminnan eri osa-alueista pienemmällä mittasuhteella, hioa tarvit-
tavia prosessin vaiheita paremmiksi ja antaa mahdollisuuden parempaan valmistautu-
miseen kansainvälisiä markkinoita varten tulevaisuudessa, jossa moni osa-alue laaje-
nee ja osaaminen tulisi olla vankempaa. Verkkomyynnin avulla saadaan lisäarvoa yri-
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tykselle ja kuluttajille annetaan mahdollisuus tilata tuotteita kotimaassa sekä myöhem-
min myös ulkomailta. 
 
3.2 Yritys X:n verkkokaupan budjetti 
 
Yritys X on laatinut suuntaa antavan budjetin verkkokaupan avaamista ja sen ylläpito-
kuluja varten. Toiminta on verkkokaupan avausvaiheessa hyvin pientä ja vielä kokei-
luasteessa, joka on otettu huomioon laaditussa budjetissa. 
 
• Verkkokauppa-alusta 0-40 euroa/ kuukausi. 
• Maksupalvelut provisiomaksuna tai sisältyy verkkokauppa-alustan kuukausi-
maksuun. 
• Tuotekuvaukset ammattivalokuvaajalla 800 euroa, sisältäen 15 tuotetta. 
• Markkinointikulu 8-300 euroa/kuukausi, riippuen onko kyse pelkästä näkyvyy-
destä vai sesonkiaikana mainostettavista kuluista yhden tai useamman markki-
nointikanavan kautta. 
• Paketointikulut 20-500 euroa/ kuukausi, riippuen tuotteiden myynnistä. 
• Postitus- ja palautuskuluihin varataan 20-500 euroa/ kuukausi. 
• Henkilöstökulut, vakuutukset ja kirjanpito 800 euroa/ kuukausi. 
• Koulutus 2000 euroa. 
• Työntekijöiden bonus 500 e/ työntekijä. 
 
Ensimmäiselle vuodelle asetetaan 10 prosentin myyntitavoite yrityksen koko vuoden 
myyntituloista verkossa. Kun ensimmäisen vuoden verkkomyyntiluvut ovat tiedossa 
niitä verrataan kivijalkakaupan myyntituloihin ja asetetaan uusi prosentuaalinen verk-
komyyntitavoite seuraavalle vuodelle. Prosentuaalista verkkomyyntitavoitetta voidaan 
korottaa esimerkiksi 13 %:n. Tähän huomioidaan myös mahdolliset nousevat kustan-
nukset markkinointikuluissa. 
 
Yritys X:n omistaja on päättänyt kannustaa yrityksen työntekijöitä uutta toimintaa var-
ten. Jo puolesta tavoitteen saavuttamisesta työntekijöille maksetaan bonus. Yritys X 
pyrkii motivoimaan työntekijöitänsä ja tarjoaa myös koulutuksia tarpeiden mukaisesti ja 
on budjetoinut sitä varten listaan oman kohdan koulutuksista. Koska tilausmääriä on 
alkuvaiheessa ilman aikaisempia tilastoja vaikeata ennustaa, tiettyihin kulueriin kuten 
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paketointi- ja postituskuluihin on laadittu laajempi budjetointiarviointi, joka tarkentuu 
kysynnän mukaan. 
 
3.3 Yritys X:n verkkokauppa-alustan valinta 
 
Yritys X:n verkkokauppa-alustatyypin valinnassa on otettu huomioon neljä eri kohtaa, 
joiden avulla voidaan rajata verkkokaupan alustatyyppi. Kohdat ovat verkkokaupan 
perustamista varten tarvittava osaaminen, toiminnan suunniteltu laajuus sekä yrityksen 
aika- ja resurssipuutteet. Nämä osa-alueet erottuivat selkeästi muista verkkokauppa-
alustan valintaan vaikuttavista kriteereistä ja sen vuoksi ne otettiin huomioon alustan 
valintaprosessissa. 
 
Koska Yritys X:llä ei ole omaa osaamista verkkokauppa-alustan valmistamisessa eikä 
aikaa ja resursseja opetella tietotekniikan hallintaa ja koodaustaitoja, se on valinnut 
valmispohjana saatavan verkkokauppa-alustan, joka toimii pilvipalveluna. Yritys X pys-
tyy hallinnoimaan verkkokauppaa selaimen avulla ja muun verkkokauppaan liittyvän 
infrastruktuurin hoitaa verkkokauppa-alustan tarjoaja. Yritys X:n verkkokauppatoiminta 
on aloitusvaiheessa pieni, joten sen ei ole tarve ostaa markkinointi- tai mainostoimis-
tosta kokonaan valmiiksi räätälöityä alustaa. 
 
Pilvipalveluna ostettu verkkokauppa-alustaksi on rajautunut suljetun lähdekoodin verk-
kokauppa-alusta. Tämän tyypin verkkokauppa-alustan tarjoajat on esitetty ja rajattu 
kuviossa 2, joita ovat Shopify, MyCashflow, Vilkas ja Holvi. Koska suljetun lähdekoodin 
verkkokauppa-alustojen asetuksien muokkausmahdollisuudet ja muutokset ovat rajoi-
tettu, Yritys X:n verkkokauppa-alustan tarjoajan valintakriteereissä on otettu huomioon 
ne toiminnot, jotka ovat sille välttämättömiä verkkokaupan toiminnassa. Kriteerit valin-
nassa olivat hinta, käyttäjäystävällinen hallinnointi, maksutavan- ja toimitustavan laaja 
valikoima, hakukoneoptimointi, sosiaaliseen median jakamisen mahdollisuus sekä 
mahdollisen kaupan kasvaessa kapasiteetin laajennusmahdollisuus. 
 
Neljän tarjoajan vaihtoehdoista alimman aloitushinnan tarjosivat Vilkas ja Holvi verkko-
kauppa-alustat, joista Vilkas tarjosi 30 vuorokauden ilmaisen kokeilujakson ja Holvin 
oma perustoiminta joka on ilmaista. Holvin verkkokauppa-alusta tarjoaa toiminnan aloi-
tuksen pienellä kynnyksellä, koska siihen ei tarvitse juuri pääomaa. Sen palvelun tar-
jonta on oiva niille, jotka eivät vaadi erikoisia toimintoja verkkokaupalta. Vilkas tarjoaa 
viisi erilaisen palveluiden muodostamaa pakettia hinnaltaan 18 - 349 euroa, joista pie-
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nin starter-paketti kattaa ominaisuuksiltaan Yritys X:n kriteerit. Koska Vilkas pystyy 
tarjoamaan kattavammin tarvittavat palvelut, Yritys X:lle valitaan verkkokauppa-
alustaksi Vilkas. 
 
Vilkas antaa yritys X:lle valmiina kaikki toiminnot mitä se tarvitsee verkkokaupan toimi-
mista varten ja kotimainen verkkokauppa-alusta Vilkkaan starter- sekä mini-paketit ovat 
molemmat optimaalisia käyttöön otettavaksi, mutta Yritys X:n ollessa vielä pieni yritys, 
tarvittavat ominaisuudet löytyvät starter-paketista. 
 
Starter-paketissa kuukausihinta on 18 euroa, johon lisätään 24 prosentin arvonlisävero. 
Se sisältää 250 tuotetta, jonka määrä ylittää jo koko  Yritys X:n tuotevalikoiman. Kieliä 
on yksi, joka on riittävä toiminnan aloituksessa, jossa keskitytään kotimaan markkinoi-
hin. Starter-paketti sisältää kolme eri maksu- ja toimitustapaa. Lisäksi versiosta löytyy 
sosiaalisen median jakamisen mahdollisuus sekä toiminnan laajennusmahdollisuus. 
Näiden ominaisuuksien lisäksi löytyy sähköpostituki, automaattinen hakukoneoptimoin-
ti, mobiilioptimoidut sivut ja SSL-suojaus. 
 
3.4 Tuotetiedot 
 
Tuotteet on valittu yrityksen henkilökunnan antamien haastatteluvastauksien perusteel-
la. Valintaan vaikuttivat muun muassa tuotteen kysyntä, koko, puhuttelevuus ja saata-
vuuden takaaminen. Aloittavien tuotteiden koot halutaan pitää pienenä ja kevyinä, jotta 
varastointikulut eivät kasva liikaa ja jotta tuotteet kiertävät varastossa. 
 
Tuotteiden valinnan jälkeen tuotteet on kuvattu ammattivalokuvaajalla verkkokauppaa 
varten, joka on ottanut huomioon kuvissa tuotteiden yksityiskohdat. Tuotekuvista on 
haluttu laadukkaan näköiset, mutta niissä on haluttu pitää mahdollisimman alkuperäi-
nen ilme, jotta kuvaa ei muokata liikaa, jolloin se voisi erota kuvatusta tuotteesta liikaa. 
Tuotteet jaetaan verkkosivuilla eri tuotekategorioiden alle. 
 
Tuoteteksti on laadittu jokaiselle tuotteelle erikseen. Tuoteteksti sisältää tiedot tuottees-
ta, mitat, materiaalit ja hinnan. Tekstit ovat ymmärrettäviä, selkeitä ja ne on pyritty pi-
tämään lyhyenä. Jokainen tuote sisältää lisäksi yksilöllisen tuotetekstin, joka kertoo 
tarinan tuotteen takana. Tuotetiedot on kirjoitettu suomen kielellä, ja niissä on käytetty 
hakukoneita varten sopivia tuotetekstejä. 
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Yritys X:n tuotteet hinnoitellaan tuotteisiin käytettyjen kulujen ja tehdyn työn mukaisesti. 
Hinnat saattavat olla myös yksilöllisiä riippuen onko tarjolla jotain todella ainutlaatuista, 
mitä ei ole myytävänä kuin muutama kappale vai massana tehtyä ja hinnat ovat samat 
jokaisesta tuotteesta. Verkkokaupassa ja kivijalkamyymälässä käytetään samoja tuote-
hintoja. 
 
3.5 Maksutavat 
 
Valitun verkkokauppa-alustan, Vilkas, mukana tulee automaattisesti siihen integroidut 
maksutapavaihtoehdot, jonka suurimmassa pakettiversioissa on yli 100 maksutapa-
vaihtoehtoa. Valittuun starter-paketin versioon kuuluu kolme maksutapavaihtoehtoa, 
joista yksi operaattori lasketaan maksutavaksi. (Vilkas 2018.) 
 
Yritys X:n keskittyessä kotimaan markkinoihin se on päätynyt valitsemaan maksutapa-
vaihtoehdoksi Klarna Checkoutin. Se on kattava ja laaja kotimaiseen käyttöön soveltu-
va maksutapa, joka antaa laajat mahdollisuudet maksamiseen. Klarna Checkoutilla 
tilauksen voi maksaa verkkokaupassa laskulla, erämaksulla, luottokortilla tai verkko-
pankissa. Klarna kattaa myös mahdollisen luottoriskivastuun. 
 
Tämä maksutapa on helppo aktivoida Vilkas alustan kautta, sillä sopimuksen synnyttyä 
Vilkas lähettää tiedot Klarnalle ja noin 48 tunnin sisällä maksutapa on aktivoitunut. 
Klarna soveltuu Yritys X:n verkkokaupalle, koska se sisältää laajat maksutapavaih-
toehdot, joita käytetään Suomessa yleisimmin. (Vilkas 2018.) 
 
3.6 Ostoprosessi 
 
Kivijalkakaupan ja verkkokaupan prosesseissa voi olla eroja, mutta niissä voi olla myös 
paljon samoja asioita. Vaikka kivijalkakaupan toimitusketjun luulisi olevan monimutkai-
sempi, kuin verkkokaupan, se saattaa olla silti suoraviivaisempi. Prosessikaaviossa 
kuviossa 8, olen hahmotttanut Yritys X:n kivijalkakaupan ja verkkokaupan prosessit 
alkaen tuotteen ideoinnista ja päättyen loppukuluttajalle. Prosessikaavion vasemmalle 
puolelle on kuvattu Yritys X:n kivijalkakaupan prosessi ja oikealle puolelle verkkokau-
pan prosessi. Molemmat prosessit lähtevät liikkeelle tuoteideasta, tuotteen valmistus-
prosessista, kunnes tuote on valmis siirtymään seuraavaan vaiheeseen. Tässä kohtaa 
prosessi jakautuu kahtia. 
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Yritys X:n kivijalkakaupan prosessiketju jatkuu tuotteen kuljetuksesta myymälään.  Ja 
sen esillepanoon myymälässä. Asiakas saapuu myymälään, valitsee tuotteen, ostaa ja 
maksaa tuotteen, jonka jälkeen poistuu. Yrityksellä ei ole velvoitetta antaa tuotteelle 
palautusoikeutta, jos se ei halua. Hyvään ja laadukkaaseen asiakaspalveluun kuitenkin 
kuuluu tuotteen palautus- tai vaihto-oikeus. 
 
Oikealla puolella kuvattu verkkokaupanprosessi jatkuu jakautumisesta tuotteen varas-
tointiin. Tuotteet, jotka on päätetty ottaa verkkokauppaan myyntiin kuvataan verkko-
kauppaa varten. Kuvat ja niiden tuote- ja hintatiedot sijoitetaan verkkokauppasivuille. 
Oletetaan, että asiakas tekee seuraavaksi tilauksen ja tieto tulee siitä yritykselle. Kun 
yritys on vastaanottanut tilauksen, se ilmoittaa asiakkaalle sähköpostitse tilauksen 
saapumisesta. Yritys kerää tilatut tuotteet ja tarkistaa niiden laadun ennen postitusta. 
Asiakkaalle lähetetään tilausvahvistus ja paketin seurantakoodi sähköpostiin. Lain mu-
kaan asiakkaalla on mahdollista palauttaa tuote 14 vuorokauden sisällä sen vastaanot-
tamisesta. Tätä varten paketin mukana on lähetetty asiakkaalle tarvittavat tiedot tuot-
teen palautusprosessia varten, jotka löytyvät myös Yritys X:n verkkosivuilta. Noin yh-
den kuukauden päästä tuotteen toimituksesta verkkokaupasta yritys lähettää asiakkaal-
le sähköpostiviestin, jossa pyytää palautetta kaupankäynnistä ja arvioimaan ostamaan-
sa tuotetta. Tällä tavalla Yritys X saa arvokasta palautetta toiminnan kehittämiselle ja 
samalla ostotapahtuma ja yrityksen olemassa olo palautetaan asiakkaan mieleen. Tä-
mä voi johtaa uuteen tilaukseen, josta muodostuu jatkomyynti. Palautteen annolla asi-
akkaalle voidaan tarjota alennuskoodi verkkokaupan seuraavaa tilausta varten. 
 
Prosessikaavion luonti sekä kivijalkakaupasta, että verkkokaupasta on mielestäni tär-
keätä tehdä, jotta yrityksen työntekijät voivat hahmottaa paremmin mitä vaiheita kumpi-
kin prosessi sisältää. Kuvion 8 avulla voidaan huomata heti ensisilmäyksellä, että verk-
kokaupan prosessikaavio sisältää enemmän vaiheita, kuin kivijalkakaupan. Kuvioon 8 
on laadittu perusvaiheet ja yritetty pitää prosessien kuvaaminen yksinkertaisena, mutta 
molempia prosesseita voi laajentaa ja täydentää. 
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Kuvio 8. Yritys X:n kivijalkakaupan ja verkkokaupan prosessikaavio 
 
 
Prosessikaavio 8 osoittaa, että kaikilta osin verkkokauppa ei kuitenkaan poista välikä-
siä tuotteen toimitusketjun aikana. Näin ollen verkkokaupassa voi joutua järjestämään 
tavaravirtojen hallintaan liittyviä kohtia enemmän kuin saman yrityksen kivijalkakaupas-
sa (Koskinen 2004, 108). 
 
Verkkokaupan suhteen Yritys X:n verkkosivuille kootaan toimitusehdot, josta käy ilmi, 
että vaihto- ja palautusoikeus on 14 vuorokautta ja se koskee yrityksen kaikkia tuottei-
ta. Palautuksen postikuluista vastaa kuluttaja. Mikäli kuluttajalle on lähetetty virheelli-
nen tuote, postikulut maksaa Yritys X. Pakkauskuluissa yritys käyttää mahdollisuuksien 
mukaan pakkausmateriaaleja uudelleen niin pitkään kuin ne ovat käytöltään kelvollisia 
paketointia varten. Paketointiin kiinnitetään erityistä huomiota, jotta tuote ei voi mennä 
rikki helposti. Ensisijaisesti kuluttaja vastaa postimaksuista. Vilkas verkkokauppa-
alustan starter versiossa on mahdollista luoda kolme toimitustapaa. Pakettien toimitus-
aika on 4-10 arkipäivää valittuun noutopaikkaan. Käytössä ovat Postin postipaketti ja 
Matkahuolto. Asiakas voi valita haluaako hän paketin kotiinkuljetuksena vai noutaa sen 
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myymälän toimipisteestä tai pakettiautomaatista. Lopullinen hinta muodostuu halutun 
valinnan mukaan ja se ilmoitetaan asiakkaalle ostoprosessin yhteydessä. 
 
3.6.1 Jatkomyynti 
 
Tehdyn verkkokauppatilauksen jälkeen Yritys X lähettää asiakkaalle sähköpostiviestin, 
jossa pyytää palautetta ja arviointia ostamistaan tuotteista. Tuotearvostelun jälkeen 
asiakkaalle lähetetään alennuskoodi seuraavaa ostosta varten. Alennus sisältää joko 
ilmaiset toimituskulut kotimaassa tai määrätyn prosentuaalisen alennuksen seuraavan 
ostoksen kokonaissummasta. 
 
Myös laadukkaan asiakaspalvelun, laadukkaiden ja uniikkien tuotteiden avulla yritys 
pyrkii automaattisesti saamaan asiakkaat asioimaan uudestaan verkkokauppaansa. 
Yritys X on aktiivisesti yhteydessä asiakkaaseen ja toteuttaa siinä kontaktistrategiaa ja 
lähestyy asiakasta sähköpostin kautta. Tilatun paketin sisälle laitetaan mukaan yrityk-
sestä esite tai käyntikortti, josta löytyvät yrityksen yhteystiedot sekä tiedot sosiaalisen 
median kanavista, jossa asiakkaalla on mahdollista seurata ja tykätä yrityksen tuotteis-
ta. 
 
3.7 Yritys X:n asiakaspalvelu verkkokaupassa 
 
Vilkas verkkokauppa-alustan starter-versio tarjoaa yhteydenpitomahdollisuuden asiak-
kaiden ja yrityksen välillä sähköpostin ja puhelimen välityksellä. Starter-versio ei sisällä 
chat-palvelua, joten se ei ole saatavilla, mutta sillä ei ole suurta merkitystä toiminnan 
kannalta, koska yritys ei pysty tässä vaiheessa vielä jatkuvasti päivystämään verkko-
kaupan chat-palvelussa. Sähköpostin avulla asiakas voi lähestyä yritystä mihin aikaan 
vuorokaudesta tahansa ja yritys lupaa vastata mahdollisimman pian takaisin, viimeis-
tään seuraavan arkipäivän aikana. Puhelinpalvelu on auki arkisin ja lauantaisin klo 9-17 
ja siinä voi tiedustella suoraan yrityksen henkilökunnalta tarvittavia tietoja. 
 
3.8 Lainsäädäntö ja tietosuoja 
 
Verkkokaupassa asioitaessa asiakasta yleensä kiinnostaa myös hänen oikeutensa, 
kaupankulun vastuiden jako ja lähetystä koskevat asiat. Tämän vuoksi verkkokaupan 
sivustolle lisätään oma osio, jossa on esitelty yrityksen toimitustavat, lähetyskulut, yri-
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tyksen yhteystiedot, tilaus- ja toimitusehdot sekä tuotepalautusoikeudet sekä rekiste-
riseloste ja tietosuojalauseke. Ostoprosessin loppuun viemiseksi asiakkaan tulee hy-
väksyä kauppa- ja toimitusehdot, jotka sisältävät kaupankäynnin tiedot yhteen koottuna 
ja josta selviää osapuolien vastuut eri tilanteissa. Tämä tapahtuu rastittamalla ja hy-
väksymällä tämä kohta. 
 
Verkkokaupassa maksutapahtumat suoritetaan suojatun yhteyden kautta, kuten pankin 
tunnistamisen avulla, luottokortilla tai SSL-tekniikalla eli secure sockets layerilla. Sen 
avulla voidaan salata selaimen ja verkkopalvelimen välistä tiedonsiirtoa. Verkkokaup-
paan laitetaan näkyvästi esille SSL-sertifikaatti. 
 
3.9 Asiakashankinta 
 
Yritys X antaa yksilöllistä palvelua sen asiakkaille heidän asioidessa myymälässä. Asi-
akkaat ovat kehuneet palvelun ja tuotteiden erinomaisuutta. Monet kertovat, että kivi-
jalkamyymälät eivät pitkään tule selviämään ilman verkkokauppaa, koska ihmiset käyt-
tävät verkossa yhä enemmän aikaa, pystyvät rauhassa vertailemaan tuotteita ja palve-
luita ja mahdollisesti tekevät ostoksensa siellä. 
 
On kuitenkin monia kuluttajia, jotka asioivat mieluummin kivijalkakaupassa. Siellä heillä 
on mahdollisuus kysyä neuvoa myyjältä henkilökohtaisesti ja näkemään ja koskemaan 
tuotteita. Ihmiset myös arvostavat sitä, kun näkevät että ostamansa tuote tulee suoraan 
myyjältä ja haluavatkin mieluummin mahdollisuuksien mukaan ostaa paikallisia tuottei-
ta suoraan valmistajalta, kuin isosta tavaratalosta, josta tuotteen tekijää tai maa mistä 
tuote on tehty ei olekaan paikallinen. Tässä tapauksessa matkamuisto saattaa saada 
täysin uuden merkityksen, jos tuote on tehty esimerkiksi Kiinassa ja kiinalainen turisti 
ostaa sen itselleen Suomesta. 
 
Asiakashankinta kuuluu keskeiseen rooliin, kun toiminta laajenee kivijalkakaupasta 
verkkokauppaan. Verkkokaupassa kilpailu asiakkaista on kova ja ostopäätös kuluttajiin 
tehdään eri keinoin. Vaikutusta ei voi tehdä samalla tavalla kuin kivijalkamyymälässä 
vuorovaikutuksen yhteydessä antamalla esimerkiksi yksilöllistä palvelua ja käyttämällä 
eri aisteja ostotapahtuman yhteydessä. Ei riitä, että asiakas saadaan asioimaan verk-
kokauppaan, vaan hänet tulee yrittää pitää siellä myös. Yritysten on kehitettävä omia 
palveluitaan jatkuvasti ja haastettava kilpailijansa niin että pysyvät mukana kilpailussa. 
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Jo asiakkaan saaminen asioimaan verkkokauppaan on suuri saavutus suuren kilpailun 
ja lukuisten erilaisten ja samantyylisten verkkosivujen vuoksi. 
 
Yritys X on valinnut asiakashankintastrategiakseen hakukoneoptimoinnin, suu-
sanallisen mainonnan, pr-mainonnan, joista se hyödyntää erityisesti sosiaalisen medi-
an mainontaa. Yritys X on käyttänyt kivijalkakaupan markkinoinnissa sosiaalisen medi-
an kanavia kertomalla yrityksestä ja päivittämällä kuvia ja tietoja. Kivijalkakauppaan 
asiakkaat ovat löytäneet tähän asti itse, mutta verkkokaupasta kukaan ei tiedä ja etsi-
essään tietoa mahdollisesta verkkokaupasta Yritys X lisää mainostusta ja näkyvyyttä 
sosiaalisen median kautta sekä panostaa lisäksi hakukoneoptimointiin. Yritys X myös 
etsii blogia, jonka lukijat sopisivat yrityksen potentiaaliseen asiakassegmenttiin ja eh-
dottaa yhteistyötä. Yritys X laatii hakukoneoptimointia varten sanoja ja yhdistelmiä, joita 
asiakkaat kirjoittavat hakukoneisiin. 
 
3.9.1 Yritys X:n hakukoneoptimointi 
 
Yritys X:n hakukoneoptimoinnin hakusanat ja niiden yhdistelmät ovat suomenkielisiä, 
koska verkkosivutkin sisältävät vain suomenkieltä. Kuviossa 9, Yritys X:n hakukonesa-
nat, on laadittu eri hakusanoja, joita Yritys X voi hyödyntää hakukoneoptimoinnissa. 
Sanat on valittu asiakkaan näkökulmasta ja siinä on mietitty millä hakusanoilla ja lau-
seilla potentiaalinen asiakas etsisi Yritys X:n tuotteita. Samat hakusanat on upotettu 
Yritys X:n verkkosivulle, jotta hakukoneoptimointi olisi relevantimpi. Hakusanoiksi on 
valittu tyypillisiä Yritys X:n tuotevalikoiman sanoja sekä asiakkaiden tarpeiden ja ideoi-
den etsimistä edistäviä sanoja. 
 
 
Kuvio 9. Yritys X:n hakukonesanat 
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3.9.2 Yritys X:n verkkomarkkinointi 
 
Verkkomarkkinointi tapahtuu yleensä kolmannen osapuolen toimesta. Yritys X on teh-
nyt aikaisemmin japanilaisen blogipitäjän kanssa yhteistyötä antamalla rahallisen kor-
vauksen blogikirjoituksesta. Julkaisun myötä Yritys X huomasi selvästi suurempaa 
asiakasmäärää Aasian puolelta kivijalkakaupassa ja osa asiakkaista ilmoittikin kaupan-
käynnin yhteydessä, että olivat lukeneet Yritys X:n kaupasta blogikirjoituksesta ja kiin-
nostuivat tuotteista. Verkkokaupan suhteen kansainvälistä kauppaa ei vielä avata, jol-
loin ulkomaankaupanmarkkinointi ei ole verkkokaupan suhteen vielä ajankohtaista. 
Yritys X aikoo kokeilla kotimaista blogiyhteistyötä, jolla voisi saada asiakkaita kiinnos-
tumaan verkkokaupastaan. 
 
Yritys X ei ensimmäisenä vuonna käytä hakukoneita mainostamiseen. Mainostamisen 
keinoja käytetään sosiaalisen median avulla, esimerkiksi Facebookissa ostetaan näky-
vyyttä yritykselle, jossa mainostetaan verkkokauppaa. Lisäksi Yritys X mainostaa verk-
kokauppaansa kivijalkakaupassa ja ostoksen yhteydessä asiakkaalle annetaan yrityk-
sen käyntikortti, josta löytyy verkkokaupan osoite sekä sosiaalisen median ja yrityksen 
yhteystiedot. 
 
Monet asiakkaat ovat kertoneet löytäneensä Yritys X:n kivijalkakaupan sosiaalisen me-
dian kautta. Yritys X onkin panostanut viime vuosien aikana sosiaalisen median kautta 
ostettuun näkyvyyteen. Se on ostanut Facebookista pientä mainontaa ja näkyvyyttä ja 
saanut sillä lisää seuraajia ja kyselyitä tuotteiden ostomahdollisuudesta verkkokaupas-
sa tai yhteystyöstä. Lisäksi yritys päivittää Instagramissa aktiivisesti tietoja tuotteista ja 
saatavuudesta. Tällä se pyrkii näyttämään aktiiviselta toimijalta. 
 
3.9.3 Yritys X:n suusanallinen markkinointi 
 
Alkuvuodesta 2016 Yritys X liittyi Tripadvisor-sivulle. 4.2.2018 Yritys X oli sijalla 16/103 
Helsingin ostoskategoriassa. Tämä kertoo mielestäni jo omalta osaltaan siitä, että yri-
tys on pyrkinyt erottautumaan kilpailijoistaan ja onnistunutkin siinä. Monet turistit etsivät 
tietoa Internetistä ennen lomalle lähtöä ja ovat päätyneet asioimaan Yritys X:ssä ja 
kertoneet, että löysivät tiedot Tripadvisor-palvelun kautta. Osa on myös jättänyt Tripad-
visorin sivulle tuote- tai yritysarvostelun. Kun miettii, että Tripadvisor-palvelimessa on 
vain 103 kauppaa Helsingin ostoskaupoista niin monet myymälät eivät ole hyödyntä-
neet tätä mahdollisuutta. 
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Kun asiakkaat näkevät tuotearvosteluja kolmannen osapuolen toimesta tai huomaavat 
että ystävä on tykännyt ja suositellut yrityksen tuotteita, se yleensä lisää luottamusta 
kaupankäyntiin, herättää mielenkiintoa tutustua myös tuotteisiin ja voi johtaa ostopää-
töksen tekoon. 
 
3.10 SOSTAC- mallin hyödyntäminen verkkokaupan perustamissuunnitelmassa 
 
SOSTAC –mallin ensimmäinen kohta situation analysis sisälsi yrityksen lähtökohta-
analyysin, jossa yritys tarkasteli omaa asemaansa nyt, asiakaskuntaansa ja markkina-
valmiutta. SOSTAC –mallin toinen kohta, objectives, tarkasteli yrityksen tavoitteita ja 
jonka tavoitteeksi tuli halu laajentua kivijalkakaupasta verkkokauppaan. 
 
Kehittämissuunnitelman ja SOSTAC –mallin kolmas vaihe käsittää toimenpiteet ja stra-
tegian, strategy, joiden avulla Yritys X voi luoda verkkomyynnin. SOSTAC –mallin nel-
jännessä kohdassa, tactics, mennään vielä syvemmälle varsinaiseen toteutukseen, 
jossa yritys hankkii asiakkaita hakukoneoptimoinnin, verkkomarkkinoinnin ja suusanal-
lisen markkinoinnin avulla. 
 
Uuden toimintamallin suunnitelma ja toteutus, action, tehdään yhdessä koko Yritys X:n 
työntekijöiden kanssa. Näin varmistetaan, että kaikilla on sama tieto ja sairauspoissa-
olotapauksissa tieto ei ole vain yhden henkilön vastuulla. Toiminnasta jaetaan päävas-
tuut nimetyille henkilöille, jotka pyörittävät pääasiassa verkkokaupan toimintaa. Työnte-
kijät saavat yhtenäisen ohjeen prosessin vaiheista ja ne käydään yhdessä läpi, jottei 
väärinymmärryksiä satu tai epäselvyyttä ilmene. Toiminnasta kootaan raportti koko 
henkilökunnalle viikoittain ja sen avulla kaikki tietävät miten verkkomyynti sujuu. mitkä 
tuotteet menevät kaupaksi ja missä pitää kehittää. 
 
Prosessin vaiheita voidaan vielä työstää yhdessä ja muuttaa mikäli ne koetaan jossain 
kohdissa toimimattomiksi. Onnistumisen edellytyksenä on siis myös, että työntekijät 
pääsevät itse osallistumaan sekä prosessin miettimiseen että laatimiseen. Tämä toimii 
kyseisen yrityksen kohdalla, sen pienen koon vuoksi. Uuden prosessin myötä osaamis- 
ja tehtäväkenttä laajenee työntekijöillä, mikä yleensä vaatii kehittymistä ja venymistä 
uudessa työtehtävässä. (Laamanen 2002, 129.) 
 
Uuden prosessin tuloksia voidaan todeta mittaamalla erilaisia tapahtumia sekä yrityk-
sen että asiakkaan näkökulmasta. SOSTAC –mallin viimeinen vaihe, control, mittaami-
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nen tai tulosten seuraaminen onnistuu tyypillisesti mittareiden avulla, jotka mittaavat 
tietoja, joita yritys on tähän asti toteuttanut ja arvioivat saavutettiinko asetetut tavoitteet. 
Lisäksi mittarit antavat suuntaa siitä, onko tehty oikeita valintoja, jotta luotu uusi pro-
sessi voi toimia parhaalla mahdollisella tavalla vai onko siinä jotain puutoksia ja kohtia, 
joita pitäisi kehittää, muuttaa tai poistaa kokonaan. 
 
Kirjassa Johda liiketoimintaa prosessien verkossa kerrotaan, että yleisimpiä tunnuslu-
kuja prosessin mittaamisessa ovat virtaus, tehokkuus, hävikki ja poikkeama. Jokainen 
yritys kuitenkin joutuu oman yrityksensä mukaan miettimään omat mittarinsa, jotka pal-
velevat sitä parhaiten. (Laamanen 2002, 159.) 
 
Seurannassa tullaan käyttämään määrällisiä mittareita, joiden statistiikkaa saadaan 
pääasiassa suoraan verkkosivuilta. Näitä ovat esimerkiksi palaavat kävijät, sivuja kat-
soneet asiakkaat, sivustolla vietetty aika, ostoskorin keskeytysmäärä, klikkausprosentit, 
uudet asiakkaat, myynti, lisämyynti ja minkä sivuston kautta tai klikkauksen perusteella 
sivustolle on tultu vai onko osoite kirjoitettu suoraan osoiteriville. Asiakkaita pyritään 
viemään eteenpäin verkkosivun sisällä sisäisten linkkien kautta ja jatkaa sivustolla vie-
tettyä aikaa pidempään. 
 
3.11 Jatkotoimenpiteet 
 
Verkkokaupan perustamissuunnitelman pohjalta Yritys X:llä on valmiudet avata verk-
kokauppa. Perehtymällä tähän opinnäytetyöhön kootun suunnitelman avulla, sillä on 
tarvittavat tiedot verkkokauppatoimintaan liittyvistä asioista. 
 
Verkkokauppa-alustaksi on valittu Vilkas, johon Yritys X ottaa yhteyttä perustaakseen 
verkkokaupan. Tämä tarkoittaa käytännössä sitä, että Yritys X lähtee avaamaan verk-
kokauppa Vilkas verkkosivujen oman linkin kautta ”avaa nyt”. Siinä pyydetään sähkö-
postiosoite sekä verkkokaupan nimeä. Koska yritys X:llä ei ole olemassa omia kotisivu-
ja, verkkosivun nimi muodostuu verkkokaupan nimi+vilkasstore.com yhdistelmästä. 
Nimen voi muuttaa myös myöhemmin asetuksista, mutta tällä yritys pääsee heti aloit-
tamaan verkkosivujen luomisen. Alkutietojen syöttämisen jälkeen verkkosivulle avautuu 
luontityökalut, josta voi valita verkkosivun teeman, ulkoasun ja sivuston päävärin. Tä-
män jälkeen verkkosivun pyytää yrityksestä tarkempia tietoja, joita ovat muun muassa 
yhteyshenkilön tiedot, yhteystiedot, verkkosivun nimen sekä verkkosivuston tai yrityk-
sen tunnuslauseen, jos sellainen on. Tietoihin voi ladata myös yrityksen logon. Näiden 
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tietojen jälkeen verkkokauppa voidaan avata. Nyt yritys voi muokata ja ladata tuotetie-
dot verkkosivulle. 
 
Valmis verkkokauppa tarjoaa vaihtoehtoja oikeiden kumppaneiden valitsemiseen ja 
Yritys X:n tehtävänä on valita ne vaihtoehdot, jotka tässä työssä on valittu valmiiksi 
esimerkiksi maksuliikenne, kuljetuspalvelut ja asiakashankintaan koskevat päätökset 
markkinoinnissa. Mikäli toteutukseen tarvitaan ulkopuolista apua, opinnäytetyöntekijä 
on lupautunut olemaan avuksi, mutta myös Vilkas tarjoaa omille asiakkailleen ilmaisen 
tuen sähköpostin ja puhelimen kautta. Hyvän tuen avulla verkkokauppapalveluntarjoaja 
Vilkas saa asiakkaat onnistumaan verkkokaupassa ja sen avulla se saa myös pysyviä 
asiakkaita. Mikäli tukea ei saa itse palveluntarjoajalta, se voi johtaa toisen verkkokaup-
papalveluntarjoajan luokse. 
 
Vilkas verkkokaupasta löytyy työkaluja muun muassa hakukoneoptimointia varten, Fa-
cebookin ja verkkokaupan yhdistämistä varten, tuotearviointeja varten ja analyyttisten 
tietojen seurantaan varten voi hyödyntää Google Analyticsia. Verkkokauppa-alusta 
tarjoaa myös automaattisesti erilliset osiot niille tiedoille, joita etämyyntilaki vaatii verk-
kokaupassa olevan. Näitä ovat yrityksen omat tiedot,  verkkokaupan toimitusehtotiedot, 
tieto- ja rekisteriseloste. Tietoja pääsee itse täydentämään ja muokkaamaan lisää. 
 
Mikäli yritys ei osaa analysoida tietoja tarpeeksi itse se voi ottaa yhteyttä ulkopuoliseen 
palveluntarjoajaan ja katsoa voisiko nykyisten analysointityökalujen avulla kasvattaa 
näkyvyyttä ja myyntiä enemmän. Kun verkkomyynti ja näkyvyys kasvavat ja verkko-
kauppatoimintaa hallitaan paremmin, yritys voi lisätä verkkokauppaan tuotteita. Tuot-
teet voivat olla yrityksen omia tai se voi jälleenmyydä toisen yrityksen tuotteita omalla 
verkkosivullaan ja saada jokaisesta myydystä tuotteesta esimerkiksi 30% myyntiosuu-
den. Jatkuvalla tilastojen seuraamisella ja verkkokaupan sekä verkkomyynnin kehittä-
misellä yritys pystyy vaikuttamaan sen toimintaan paremmin ja vastaamaan asiakkai-
den tarpeisiin. 
 
Seuraavassa on lueteltu eri mittareita, joilla Yritys X voi verkkokaupan perustamisen 
jälkeen mitata tuloksia. Mittarit on jaettu yrityksen mittareihin ja asiakkaan näkökulman 
mittareihin. Yrityksen mittarit keskittyvät vahvasti verkkokaupan tehokkuuteen, kun taas 
asiakkaan puolen mittarit käyttäjäystävällisyyteen ja palvelukokemukseen, joita mo-
lempia mittaamalla voidaan saada kattava mittaristo ja laaja näkemys toiminnasta. 
 
56 
 
  
 
Yritys X:n verkkokauppaprosessinmittarit 
 
• tuotteiden myynti ja myynnin kasvattaminen 
• uusien asiakkaiden saaminen ja vanhojen asiakkaiden pitäminen 
• asiakaspalautteiden/ -arvioiden saanti ja käsittely 
• sosiaalisen median kävijämäärän luvut/ lisääntyvyyden saanti 
• sujuva prosessin läpikulku koko ketjun läpi 
• toimitustäsmällisyys 
 
Yritys X:n asiakkaiden näkökulman mittarit 
 
• nopea toimitustapa 
• maksuvarmenteen suojaus 
• laadukkaat tuotteet 
• nopeat vastaukset kysymyksiin ja tiedusteluihin 
• toimivat verkkokauppasivut 
• asiakassuhteen vaaliminen esim. erilaisilla tarjouksilla vain nykyisille asiakkaille 
• asiakasystävälliset verkkokauppasivut 
• palautusten nopeus ja vaivattomuus 
 
Kuluttajat ovat myös tulleet entistä tietoisemmiksi ostovoimastaan ja sen tarjoamista 
mahdollisuuksista vaikuttaa asioihin, ja osaavat myös vaatia parempaa palvelua (Ilo-
ranta & Muhonen 2012, 71). Tämän vuoksi on tärkeätä ajatella asiaa myös asiakkaan 
näkökulmasta. 
 
Kun yritys on tietoinen näistä mittareista, se pystyy vaikuttamaan myös paremmin tule-
vaisuuteen ja yrityksen asetettuihin tavoitteisiin. Mittareiden avulla pystytään asetta-
maan tavoitteet toiminnalle ja prosessille sekä arvioimaan myöhemmin miten tavoite on 
saavutettu. 
 
4 Toimintatutkimuksen arviointi ja johtopäätökset 
 
Tämän opinnäytetyön toimintatutkimus oli alkuperäisen suunnitelman mukaan suunni-
tella ja toteuttaa verkkokauppa toimeksiantajalle. Kuitenkin suunnittelun ja kirjoituksen 
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aikana ilmeni, ettei toimeksiantajalla ole opinnäytetyöprojektin aikana vielä tarpeeksi 
resursseja verkkokaupan avausta varten. Toimeksiantaja koki samaan aikaan muita 
murroksia liiketoiminnassaan ja halusi keskittyä niihin ensin. Tämän johdosta opinnäy-
tetyö on keskittynyt ja rajattu laatimaan toimeksiantajalle valmis toimintasuunnitelman 
verkkokaupan perustamista varten tulevaisuudelle. Koska verkkokaupan konkreettinen 
toteutus jäi puuttumaan ei voitu saada verkkokaupan onnistumista vastaavia tuloksia ja 
statistiikkaa verkkokaupan toiminnasta ja sen onnistumisesta. 
 
Vaikka kehittämishanke jäi ilman toteutusta, koen että tämän suunnitelman ja tehtyjen 
valmiiden valintojen avulla toimeksiantaja voi avata verkkokaupan itse ja suunnitelma 
on onnistunut ja täyttänyt toimeksiantajan vaatimukset. Tulevaisuuden haasteina toi-
meksiantajalla on tämän työn tietojen päivittäminen. Jos verkkokaupan perustaminen 
tapahtuu paljon myöhempänä ajankohtana on melko todennäköistä että moni tänne 
kerätty tieto vanhenee tai muuttuu.  
 
Kehittämishanketta koskevat päätökset on tehty kohdeorganisaation ja opinnäytetyön-
tekijän kanssa yhdessä ja hanketta on suunnitellut, johtanut ja vienyt eteenpäin opin-
näytetyön tekijä. Tämän opinnäytetyön avulla opin itse verkkokaupan perustamiseen 
liittyvistä keskeisistä asioista enemmän ja ymmärrän paremmin mitä asioita on otettava 
huomioon sen suunnittelussa. 
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Haastattelulomake Yritys X:n työntekijöille 
 
Odotukset ja mielipiteet 
• Millaiset odotukset sinulla on verkkokaupan toiminnasta? 
• Mitä huolia verkkokaupan toiminta sinussa mietityttää? 
• Mikä on sopiva budjetti verkkokauppaan ensimmäiselle vuodelle? 
 
Verkkokauppa-alusta, yrityksen tarpeet ja prosessit 
• Mitä ovat tärkeimmät ominaisuudet, joita verkkokauppa-alustalta halutaan? 
• Mitkä tuotteet valitaan verkkokauppaan? Miksi? 
• Erityisosaamiset verkkokaupan prosesseissa? 
• Verkkokaupan prosessien mielipide? 
 
Asiakashankinta ja asiakaspalvelu 
• Miten saamme asiakkaita verkkokauppaan? 
• Miten huolehdimme verkkokaupan asiakaspalvelusta? 
• Miten saamme asiakkaat palaamaan verkkokauppaan? 
 
    
 
  
 
 
